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ABSTRAK
Nama : Husnawati
Nim : 10600112008
Judul : Pengaruh Brand Awareness Dan Persepsi Kualitas Terhadap
Buying Decision Sepeda Motor Honda (Studi Kasus Mahasiswa
UIN Alauddin Makassar)
Masalah dalam penelitian ini volume penjualan sepeda motor Honda setiap
tahunnya jauh lebih unggul dibandingkan dengan pesaingnya. Namun merek Honda
belum mampu mencapai Top Brand Index.
Tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah variabel Brand Awareness
dan persepsi kuaitas secara parsial dan secara simultan berpengaruh terhadap
variabel Buying Decision dan untuk mengetahui variabel manakah yang paling
dominan terhadap Buying Decision.
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis
regresi berganda. Jenis metode yang digunakan adalah kuantitatif. Metode
pengumpulan data pada penelitian ini melalui pembagian kuisioner. Adapun
Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh mahasiswa UIN Alauddin Makassar
pengguna sepeda motor Honda, dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang dengan
teknik penentuan sampling insidental. Teknik analisis data yang digunakan yaitu uji
asumsi klasik, regresi berganda, koefisien determinasi (R2), dan uji hipotesis.
Adapun hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness
dan persepsi kuaitas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Buying
Decision sepeda motor Honda. Secara parsial varibel brand Awareness tidak
berpengaruh terhadap Buying Decision dengan thitung< ttabel, 0,675 < 1,984.
Sedangkan variabel persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap Buying
Decision dengan thitung> ttabel, 9,245 >1,984. Variabel yang paling dominan
berpengaruh terhadap Buying Decision adalah variabel persepsi kualitas dengan
koefisien regresi sebesar 9,245.
Kata kunci: Brand Awareness, Persepsi Kualitas dan Buying Decision.
1BAB 1
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang
Persaingan dunia usaha pada masa globalisasi saat ini sangat ketat di
Indonesia. Perkembangan dunia usaha juga semakin pesat seiringan dengan
meningkatnya kebutuhan masyarakat akan produk atau jasa yang benar-benar
mampu untuk memenuhi kebutuhan konsumen tanpa mengurangi kualitas produk
atau mengurangi nilai yang dimiliki oleh produk tersebut. Banyak produk
otomotif yang beragam jenis dan variasi yang ditawarkan. Setiap konsumen
mempunyai persepsi yang berbeda-beda terhadap setiap produk yang ditawarakan.
Persepsi konsumen terhadap suatu produk sangat menentukan konsumen didalam
memiliki suatu produk yang dibeli atau yang akan dibeli.
Fenomena yang ada telah membuat para pengusaha menyadari suatu
kebutuhan untuk mengeksploitasi sepenuhnya aset-aset mereka. Salah satu aset
untuk mencapai keadaan tersebut adalah merek. Menurut Hasan (2008:152)
“merek memegang peranan penting dalam pemasaran, merek yang dibeli
konsumen adalah merek yang memiliki keunikan individual yang tidak sama satu
dengan yang lainnya.” Merek menempel dalam persepsi pelanggan, sehingga
sesungguhnya persaingan yang terjadi pertarungan persepsi merek di atas
pertarungan produk. Menurut Kotler (2008:282), para pemasar harus mampu
dalam menempatkan merek dengan baik dalam pikiran para konsumennya.
Sebuah merek adalah seluruh atribut (berwujud dan tak berwujud) yang menjadi
satu jaminan keasliannya. Jadi yang terpenting adalah bagaimana membangun
2sebuah merek yang benar-benar kuat. Biasanya konsumen memandang sebuah
merek sebagai bagian penting dari produk.
Merek diakui oleh perusahaan sebagai aset akan tetapi secara historis telah
dievaluasi berdasarkan atribut non keuangan seperti kesadaran nilai dan
pengakuan yang dirasakan. Tjiptono, (2011:97) “Brand Awareness yaitu
kemampuan konsumen untuk menganali atau mengingat bahwa sebuah merek
merupakan anggota dari kategori produk tertentu”. Kesadaran merek (brand
abareness) merupakan salah satu dimensi dasar dari equitas suatu merek yang
sering dianggap sebagai salah satu persyaratan dari keputusan pembelian seorang
konsumen, karena merupakan faktor penting dalam suatu set pertimbangan suatu
merek. Mengingat suatu nama, logo/ simbol, dan atribut dari suatu merek tertentu
merupakan dasar konsumen mengenali suatu merek. Persepsi kualitas adalah
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas yang diharapkan. Konsumen
akan menyukai dan mungkin menjadi loyal terhadap produk dengan kualitas yang
tinggi.
Pemahaman akan perilaku konsumen sehingga mau membeli apa yang
ditawarkan pemasar dapat mempengaruhi minat konsumen sehingga mau
membeli apa yang ditawarkan pemasar. Kotler (2002), “keputusan pembelian
adalah tindakan dari konsumen untuk membeli atau tidak terhadap produk.”
Keputusan pembelian (buying decision) sebenarnya dipengaruhi oleh banyak
faktor antara lain factor-faktor eksternal dan internal, faktor eksternal tersebut
antara lain adalah kebudayaan, kelas sosial, kelompok sosial, dan keluarga.
Sedangkan faktor internal yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor
3psikologi yang berasal dari proses internal individu, dimana sangat berpengaruh
terhadap pembelian konsumen. Faktor-faktor lingkungan internal yang
mempengaruhi perilaku konsumen antara lain adalah motivasi, kepribadian dan
sikap.
Saat ini banyak sekali konsumen yang berbelanja tanpa disertai
pertimbangan secara masak. Mereka membeli barang-barang yang “Menggoda
Mata” yang sebenarnya tidak dibutuhkan. Hasrat berbelanja semakin besar ketika
melihat berbagai hal yang ditawarkan oleh pemasar, seperti barang-barang yang
didiskon. Dengan demikian kecenderungan perilaku pembelian secara spontanpun
saat ini menjadi perilaku yang sangat marak terjadi. Sehingga, tidak jarang
kalangan mahasiswa menjadikannya faktor keputusan pembelian seperti pada
sepeda motor Honda. Hal ini disebabkan, biasanya Mahasiswa membeli sepeda
motor berdasarkan kelompoknya dan juga semata-mata hanya untuk dapat
mengimbangi pergaulan dirinya  dengan kelompok acuannya. Selain itu,
keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Faktor pribadi
meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan ekonomi, kepribadian dan
konsep diri dan gaya hidup.
Penelitian ini yang menjadi konsumen yang diteliti oleh peneliti adalah
mahasiswa yang masih tergolong berstatus perlajar. Diusia mereka ini seringkali
perilaku untuk menggunakan jenis motor Honda yang mereka miliki berdasarkan
dengan perkembangan zaman dan juga kelompok referensi seperti teman dan
sebagainya yang mempengaruhi mereka untuk melakukan pembelian sepeda
motor Honda. Selain itu, dilihat dari statusnya dimana mahasiswa masih
4mengandalkan penghasilan orang tua mereka harus juga menyesuaikan diri atas
kebutuhan mereka sebagai mahasiswa untuk memilih jenis sepeda motor Honda.
Sejak berdirinya, membangun kepercayaan konsumen telah dilakukan oleh
perusahaan PT. Astra Honda Motor. Hal ini dibuktikan Pada awalnya, tahun 70-
an, Honda, menguasai pasar tanah air, sehingga mampu menjadi ikon motor di
Indonesia. Hingga tak jarang masyarakant menyebut “Motor” dengan kata lain
“Honda”. Kelebihan motor merek Honda sudah sangat melegenda, bengkel resmi
yang sudah banyak hampir diseluruh pelosok Indonesia, harga jual kemabali
relatif tinggi dan stabil, suara mesin terkenal sangat halus, irit bahan bakar(BBM),
mudah dalam mencari spare part, motor Honda memiliki imange bagus
dikalangan masyarakat, gesit dan sangat lincah.
Tabel 1.1
Data volume penjualan motor Yamaha dan Honda
Tahun Honda Yamaha
2013 4.696.999 1.798.630
2014 5.051.100 2.371.082
2015 4.453.888 1.798.630
Sumber :“PT.Astra Internasional Tbk dan SINDONEWS.com 16 januari 2016-
10.52 WIB oleh Mohammad Dahwilani” diakses pada tanggal 3 Maret 2016.
Penjualan sepeda motor di Indonesia pada 2015 mengalami penurunan
signifikan dibandingkan tahun sebelumnya. Tercatat, penjualan motor di tanah air
hanya menembus 6.480.155 unit atau turun 1.387.130 unit dibanding 2014.
Berdasarkan data yang dirilis PT.Astra Internasional Tbk, penjualan motor pada
2013 mencapai angka 7.743.879 unit, dan pada 2014 penjualan kembali
meningkat 7.867.285 unit. Dari data di atas ternyata penjualan motor Honda jauh
5lebih unggul dari pesaing ketatnya Yamaha. Meskipun penjualan Honda jauh
lebih unggul akan tetapi dari segi merek Honda belum mampu menyaingi
Yamaha yang ternyata perusahaannya masih menjadikan survey merek sebagai
salah satu indikator kesuksesan sebuah merek di pasaran. Salah satu survey yang
dijadikan sebagai indikator kesuksesan sebuah merek adalah Top Brand Award
yang didasarkan pada tiga parameter yaitu: merek yang paling di ingat (top of
mind), merek yang terakhir kali dibeli atau dikonsumsi (last used), serta merek
yang akan dipilih kembali di masa mendatang (future intention). Untuk
menyandang predikat Top Brand merek harus memiliki kriteria yang harus di
penuhi yaitu memperoleh Top Brand Index minimum sebesar 10% dan berada
dalam posisi top three di dalam kategori produknya.
Tabel 1.2
Top Brand Index Kategori Otomotif (Sepeda Motor) tahun 2015 – 2016
Merek Tipe Dan Jenis Top Brand Indek (TBI)
2015 2016
Yamaha
Matik Mio 36,6% 31,2%
Bebek Jupiter 14,8% 14,6%
Sport V.IXION 21,5% 31,5%
Honda
Matik Beat 28,9% 30,6%
Vario 32,4% 20,2%
Bebek Supra 32,4% 36,3%
Absolute
Revo
13,3% 14,0%
Sport Mega pro 6,7% 7,1%
Sumber : http://www.topbrand-award.com diakses pada tanggal, 3 Maret 2016.
Dari data di atas, produk Yamaha Mio bertengger diposisi teratas Top
Brand Award segmen motor Matik, model lain yang menduduki posisi teratas
adalah segmen motor sport yaitu Yamaha V-ixion. Namun secara keseluruhan
hasil dari Top Brand Index, untuk segmen bebek yaitu Jupiter mengalami
6penurunan. Sementara itu Honda Beat dan Honda sport berada diposisi Top ke 2
hanya supra yang mampu unggul menjadi Top Brand. Meskipun Honda hanya
mampu dominan menduduki Top Brand ke 2, hasil observasi peneliti bahwa
mahasiswa Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar banyak yang telah
membeli dan memakai sepeda motor Honda, hal ini beralasan bahwa Honda
mempunyai banyak kelebihan seperti apa yang disebutkan pada pembahasan di
atas. Namun demikian produk sepeda motor sudah banyak beredar di pasaran,
seperti produk Yamaha  yang juga banyak ragam pilihan untuk memberi produk
sepeda motor dipasaran. Hal inilah yang menjadi permasalahan di lapangan,
konsumen dihadapkan pada berbagai macam merek dan produk sepeda motor,
yang menjadi pertimbangan konsumen untuk membeli sepeda motor adalah
kesadaran merek (Brand Awareness) dan persepsi kualirtas.
Berdasarkan uraian di atas, di dalam penelitian ini penulis akan meneliti
apakah Buying Decision dipengaruhi oleh faktor Brand Awareness dan Persepsi
Kualitas. Sehingga judul yang diangkat dalam penelitian ini adalah: “Pengaruh
Brand Awareness dan Persepsi Kualitas Terhadap Buying Decision Sepeda
Motor Honda Pada Mahasiswa Universitas Islam Negeri Alauddin
Makassar”.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang ada, maka didapatkan rumusan masalah
sebagai berikut:
71. Apakah Brand Awareness dan persepsi kualitas berpengaruh secara
simultan terhadap Buying Decision Sepeda Motor Honda pada mahasiswa
UIN Alauddin Makassar?
2. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Buying Decision Sepeda
Motor Honda pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar?
3. Apakah Persepsi kualitas berpengaruh terhadap Buying Decision Sepeda
Motor Honda pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar?
4. Faktor apa yang paling dominan berpengaruh terhadap Buying Decision
Sepeda Motor Honda pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar?
C. Hipotesis
“Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan” Sugiyono (2014:99). Dikatakan sementara, karena jawaban
yang diberikan baru didasaripada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-
fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.
1. Hubungan secara simultan Brand Awareness dan persepsi kualitas
terhadap Buying Decision.
Definisi keputusan pembelian menurut Kotler (2007) adalah proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan sikap pengetahuan, untuk
mengetahui dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu di
antaranya. Dalam pengambilan keputusan terdapat banyak faktor yang
mempengaruhi, diantaranya adalah kesadaran merek dan persepsi kualitas.
8Penelitian yang dilakukan oleh Rian Ari Purba yang menyatakan
bahwa secara simultan (uji F) Brand Awareness dan Perceive Quality
berpengaruh positif dan signifkan terhadap keputusan pembelian di Saung
Angklung Udjo.
H1 : Diduga bahwa ada hubungan yang positif dan signifikan antara Brand
Awareness dan persepsi kualitas terhadap Buying Decision Sepeda
Motor Honda (Study Kasus Mahasiswa UIN Alauddin Makassar).
2. Hubungan Brand Awareness terhadap Buying Decision.
Pengetahuan terhadap Brand Awareness akan berpengaruh terhadap minat
beli konsumen. Konsumen akan cenderung membeli produk dengan merek yang
sudah terkenal dibandingkan dengan produk yang mereknya masih asing di
telinga mereka Griffin (2005:80).
Penelitian yang dilakukan oleh Rian Ari Purba yang menyatakan bahwa
brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
di Saung Angklung Udjo.
H2 : Diduga bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Buying Decision Sepeda Motor Honda (Study Kasus
Mahasiswa UIN Alauddin Makassar)
3. Hubungan Persepsi Kualitas terhadap Buying Decision
Persepsi kualitas yang baik di mata konsumen akan meningkatkan minat
beli karena memberikan alasan yang kuat di benak konsumen untuk memilih
merek tersebut Griffin. Konsumen tentu lebih berminat pada merek yang mereka
persepsikan mempunyai kualitas bagus Griffin ( 2005:90).
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mampu mempengaruhi konsumen tersebut didalam melakukan keputusan
pembelian. Hal tersebut dapat dari nilai persepsi kualitas sebagai alasan untuk
membeli suatu produk Imroatul (Moradi & Zarei 2013). “Persepsi kualitas
merupakan asosiasi merek yang ditinjau dari sudut pandang konsumen, dimana
sebuah merek dipersepsikan sebagai produk berkualitas tinggi”. Kerap kali
persepsi kualitas dipandang sebagai ukuran ‘kebaikan merek’ yang dituntut
konsumen. Oleh karena itu, faktor ini berpengaruh besar terhadap kinerja finansial
suatu merek dan bahkan sebuah perusahaan Tjiptono & Anastasia Diana
(2000:43).
Penelitian yang dilakukan oleh Rian Ari Purba yang menyatakan bahwa
persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
di Saung Angklung Udjo.
H3 : Diduga bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Buying Decision Sepeda Motor Honda (Study Kasus
Mahasiswa UIN Alauddin Makassar)
4. Faktor paling dominan mempengaruhi Buying decision
Penelitian yang dilakukan Sri Wahjuni Astuti & I Gde Cahyadi (2007).
Yang menunjukkan hasil bahwa variabel bebas yang berpengaruh dominan
terhadap keputusan pembelian adalah variabel kesan kualitas (X2), Variabel
kesadaran merek (X1) memiliki pengaruh yang relatif paling kecil karena dengan
kesadaran atau pengenalan atas merek saja pelanggan tidak yakin atas keputusan
pembelian sepeda motor yang akan diambilnya.
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H4 : Diduga bahwa faktor yang berpengaruh  paling dominan adalah Brand
Awareness terhadap Buying Decision Sepeda Motor Honda (Study
Kasus Mahasiswa UIN Alauddin Makassar).
D. Definisi Operasional
Definisi operasional adalah penjabaran masing–masing variabel terhadap
indikator–indikator yang membentuknya. Dalam penelitian ini indikator-indikator
variabel tersebut adalah sebagai berikut.
1. Dadang Martono (2010:61) Variabel Independen (Bebas) merupakan
variabel yang mempengaruhi variabel lain atau menghasilkan akibat pada variabel
yang lain, yang pada umumnya berada dalam urutan tata waktu yang terjadi lebih
dulu. Adapun variabel independen (X) dalam penelitian ini adalah Brand
Awareness(X1) dan persepsi kualitas(X2).
a. Brand Awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek dan yang
menjadikannya berbeda bila dibandingkan dengan merek lainnya.
b. persepsi kualitas adalah persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk.
2. Dadang Martono (2010:61) Variabel Dependen (Terikat) merupakan
variabel yang diakibatkan atau dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel
dependen (Y) dalam penelitian ini adalah Buying Decision (Y) merupakan salah
satu sikap emosional, penilaian atau respon emosional yang ditunjukkan oleh
konsumen setelah proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup
penentuan apa yang akan dibeli atau tidak.
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E. Kajian Pustaka
Beberapa penelitian telah dilakukan dengan Pengaruh Awareness dan
Persepsi Kualitas terhadap Buying Decision, sebagai berikut:
1. Rian Ari Murba Melakukan penelitian tentang pengaruh Brand Awareness
dan Perceive Quality terhadap keputusan pembelian di saung angklung
udjo. Menyimpulkan bahwa secara keseluruhan penilaian konsumen
mengenai brand awareness dan perceive quality Saung Angklung Udjo
adalah baik. Brand awareness dan perceive quality juga memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
2. Trislania denta & Iwan Dewanto, MM. melakukan penelitian tentang
Hubungan Kesadaran Merek dan Persepsi Kualitas terhadap Keputusan
Pembelian pasta gigi pepsodent pada mahasiswa perantau Fakultas
Ekonomi (studi pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Yogyakarta). Desain penelitian adalah observasi analitik dengan
pendekatan cross sectional. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kesadaran merek dan persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian
3. Nurul Istiqomah (2012). Melakukan penelitian tentang persepsi kualitas
dengan keputusan pembelian pada konsumen produk jamu “X” di dusun
Nologaten. Hasil penelitian menyimpulkan persepsi kualitas memberikan
sumbangan efektif 42,7% pada keputusan pembelian konsumen begitu,
pula sebaliknya. Sedangkan faktor lain yang tidak diidentifikasi memiliki
sumbangan efektif sebesar 57,3%.
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4. Sri Wahjuni Astuti & I Gde Cahyadi (2007). Melakukan penelitian tentang
Pengaruh Elemen Ekuitas Merek Terhadap Rasa Percaya Diri Pelanggan
Di Surabaya Atas Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda. Dari hasil
analisis regresi linier berganda didapatkan bahwa variabel bebas yang
berpengaruh dominan terhadap rasa percaya diri pelanggan atas keputusan
pembelian sepeda motor Honda di Surabaya adalah variabel kesan kualitas
(X2), Variabel kesadaran merek (X1) memiliki pengaruh yang relatif
paling kecil karena dengan kesadaran atau pengenalan atas merek saja
pelanggan tidak yakin atas keputusan pembelian sepeda motor yang akan
diambilnya.
F. Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu sebagai berikut:
1. Menganalisis pengaruh brand awareness dan persepsi kualitas terhadap
Buying Decision sepeda motor Honda pada Mahasiswa UIN Alauddin
Makassar.
2. Menganalisis pengaruh brand awareness terhadap buying decision sepeda
motor Honda Honda pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar.
3. Menganalisis pengaruh persepsi kualitas terhadap buying decision sepeda
motor Honda pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar.
4. Menganalisis faktor dominan yang berpengaruh terhadap Buying Decision
sepeda motor Honda pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar.
Adapun kegunaan dari penelitian ini, yaitu:
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1. Sebagai tambahan referensi untuk mengembangkan ilmu pengetahuan
yang berkaitan dengan bidang pemasaran khususnya yang terkait dengan
keputusan pembelian, baik untuk para mahasiswa yang membutuhkan
bahan acuan untuk penelitian yang sejenis maupun bagi kalangan umum.
2. Mampu memberikan implikasi bagi para pengelola di perusahaan yang
nantinya akan dijadikan sebagai objek penelitian khususnya bagi para
marketer dalam melakukan monitoring di lapangan.
3. Dapat dijadikan bagi masyarakat sebagai tambahan referensi dalam
penelitian selanjutnya mengenai brand awaraness (kesadaran merek),
persepsi kualitas, dan buying decision (keputusan pembelian).
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
A. Pemasaran
1. Pengertian pemasaran
Subagyo (2010:4) Pemasaran adalah sebuah sistem bagian dari kegiatan
bisnis yang dirancang untuk merencanakan, memberi harga, dan mempromosikan
dan mendistribusikan jasa serta barang-barang pemuas keinginan pasar. Bila
pemasaran melakukan dengan baik pekerjaan memahami konsumen dengan baik,
menciptakan produk yang memberikan nilai yang unggul, menetapkan harga
mendistribusikan dan mempromosikan dengan efektif, produk-produk tersebut
akan terjual dengan mudah.
Stanton (2003:113) mendefinisikan pemasaran dalam 2 pengertian dasar
yaitu:
a. Dalam arti kemasyarakatan
Pemasaran adalah setiap kegiatan tukar menukar yang bertujuan untuk
memuaskan keinginan manusia. Dalam konteks ini perlu melihat dalam wawasan
yang lebih luas, yaitu:
1) Siapa yang digolongkan sebagai pemasar.
2) Apa yang dipasarkan.
3) Siapa target/ sasaran pasar.
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b. Dalam arti bisnis
Pemasaran adalah sebuah sistem bagian dari kegiatan bisnis yang
direncanakan, memberi harga, mempromosikan dan mendistribusikan jasa serta
barang-barang pemuas keinginan pasar.
Definisi ini mempunyai beberapa pengertian penting mengingat:
1) Ini adalah definisi sistem yang manajerial.
2) Seluruh sistem dari kegiatan bisnis harus berorientasi ke pasar atau
konsumen. keinginan konsumen harus diketahui dan dipuaskan secara
efektif.
3) Pemasaran adalah proses bisnis yang dinamis karena merupakan sebuah
proses integral yang menyeluruh dan bukan gabungan aneka fungsi dan
pranata yang terurai. Pemasaran bukan kegiatan tunggal tunggal atau
kegiatan gabungan, pemasaran adalah hasil interaksi dari berbagai
kegiatan.
4) Pemasaran dimulai dengan sebutir gagasan produk dan tidak terhenti
sampai keinginan konsumen benar-benar terpuaskan, mungkin beberapa
waktu setelah penjualan dilakukan.
5) Untuk berhasil pemasaran harus memaksimalkan penjualan yang
menghasilkan laba dalam jangka panjang. Jadi, pelanggan harus benar-
benar merasa kebutuhan dipenuhi supaya perusahaan memperoleh
kesinambungan usaha yang biasanya sangat vital bagi keberhasilan
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2. Konsep inti pemasaran
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan,
menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain Tantri (2014:14).
Definisi ini berdasarkan pada konsep inti: kebutuhan, keinginan dan permintaan,
produk nilai, biaya, dan kepuasan; petukaran, transaksi, dan hubungan; pasar dan
pemasaran serta pemasar.
a. Kebutuhan, keinginan, dan permintaan
Ada perbedaan antara kebutuhan, keinginan, dan permintaan. Kebutuhan
manusia adalah keadaan merasa tidak memiliki kepuasaan dasar. Manusia
membutuhkan makanan, pakaian, perlindungan, keamanan, hak milik, harga diri
dan beberapa hal lain untuk bisa hidup. Keinginan adalah hasrat akan pemuas
tertentu dari kebutuhan tersebut. Permintaan adalah keinginan akan sesuatu yang
didukung dengan kemampuan serta kesediaan membelinya. Keinginan menjadi
permintaan bila didukung oleh daya beli.
b. Produk
Orang memenuhi kebutuhan dan keinginan dengan barang dan jasa. Kita
akan menggunakan istilah produk sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan untuk
memenuhi kebutuhan atau keinginan. Pentingnya suatu produk fisik bukan
terletak pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang dapat diberikannya.
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c. Nilai, Biaya, dan kepuasaan
Bagaimana konsumen memilih di antara banyak produk yang dapat
memenuhi kebutuhan? Misalnya A perlu menempuh 3 Km sehari untuk pergi
bekerja. Ada beberapa produk yang dapat memenuhi kebutuhan ini: sepeda,
sepeda motor, mobil, taksi, dan bus. Pilihan-pilhan ini adalah kelompok pilihan
produknya. Misalnya A ingin memenuhi kebutuhan perjalanannya yang lain yaitu
kecepatan, keamanan, kemudahan, dan hemat biaya. Kita menyebutnya kelompok
kebutuhannya. Setiap produk memiliki kemampuan berbedauntuk memenuhi
kebutuhan tersebut. jadi sepeda akan lebih lambat, kurang aman dan lebih
memeras tenaga dari pada mobil, namun lebih hemat biaya. A harus memilih
produk mana yang akan membeikan kepuasan total paling tinggi.
Konsep dasarnya adalah nilai pelanggan. A akan membentuk suatu
prakiraan kemampuan setiap produk memenuhi kelompok kebutuhannya. Ia akan
menentukan peringkat produk,  dari yang paling memenuhi sampai yang paling
tidak memenuhi kebutuhannya. Nilai adalah perkiraan konsumen tentang
kemampuan total suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya.
Nilai setiap produk sebenarnya tergantung dari seberapa jauh produk
tersebut dapat mendekati produk ideal. Seandainya A ditawari semua produk  itu
tanpa biaya, kita bayangkan dia akan memilih mobil. Namun ada hambatannya.
Karena masing-masing produk ada bianyanya, belum tentu dia memilih mobil.
Mobil jauh lebih mahal daripada sepeda. A harus menyerahkan banyak hal
(berupa biaya) untuk mendapatkan mobil. Jadi dia akan mempertimbangkan nilai
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dan harga suatu produk sebelum menentukan pilihan. Dia akan memilih produk
yang memberikan nilai tertinggi untuk harganya.
d. Pertukaran, Transaksi, dan Hubungan
Pertukaran merupakan proses, bukan kejadian sesaat. Masing-masing
pihak tersebut berada dalam suatu pertukaran bila mereka berunding dan
mengarah ke suatu persetujuan. Jika persetujuan dapat dicapai, kita sebut “terjadi
transaksi”. Transaksi merupakan unit pertukaran terkecil.
Ada beberapa aspek dalam transaksi; sedikitnya ada dua barang yang
memilih nilai, syarat-syarat yang disetujui, waktu persetujuan dan tempat
persetujuan. Biasanya ada suatu system hokum yang menjamin bahwa pihak yang
melakukan transaksi memenuhi kewajibannya.
Pemasaran berdasarkan hubungan. Pemasaran yang baik akan mencoba
membangun suatu hubungan jangka panjng, saling percaya, sama-sama menang
dengan para pelanggan, distributor, penyalur dan pemasoknya yang dia hargai.hal
ini dicapai dengan menjanjikan serta menyerahkan mutu dan pelayanan yang baik
dengan harga yang wajar kepada mitranya secara berkesinambungan.
e. Pasar
Pasar terdiri dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan atau
keinginan tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi
kebutuhan atau keinginan itu.
Jadi, besarnya pasar tergantung dari jumlah orang yang memiliki
kebutuhan, punya sumber daya yang diminati orang lain, dan mau menawarkan
sumber daya itu untuk ditukar supaya dapat memenuhi keinginan mereka.
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3. Fungsi-fungsi pemasaran
Oentoro (2012:3) Fungsi-fungsi pemasaran yaitu sebagai berikut:
a. Fungsi pertukaran
Fungsi pertukaran, dengan pemasaran pembeli dapat membeli produk dari
produsen baik dengan menukar uang dengan produk maupun pertukaran produk
dengan produk (barter) untuk dipakai sendiri atau untuk dijual kembali.
b. Fungsi distribusi fisik
Fungsi distribusi fisik Distribusi fisik suatu produk dilakukan dengan cara
mengangkut serta menyimpan produk. Produk diangkut dari produsen mendekati
kebutuhan konsumen dengan banyak cara, baik melalui air, darat, udara, dan
sebagainya. Penyimpanan produk mengedepankan upaya menjaga pasokan
produk agar tidak kekurangan saat dibutuhkan.
c. Fungsi perantara
Fungsi perantara Untuk menyampaikan produk dari tangan produsn
ketangan konsumen dapat dilakukan melalui perantara pemasaran yang
menghubungkan aktivitas pertukaran dengan distribusi fisik. Aktivitas fungsi
perantara antara lain pengurangan resiko, pembiayaan, pencarian informasi serta
standarisasi dan penggolongan (klasifikasi) produk.
B. Buying Decision (keputusan pembelian)
1. Pengertian buying decision (keputusan pembelian).
Helga Drumond (2003:68) Buying Decision adalah mengidentifikasikan
semua pilihan yang mungkin untuk memecahkan persoalan itu dan menilai
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pilihan-pilihan secara sistematis dan obyektif serta sasaran-sasarannya yang
menentukan keuntungan serta kerugiannya masing-masing. Nugroho (2003:38)
keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih
salah satu diantaranya. Buying decision (Keputusan pembelian) adalah tindakan
dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk
atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan
produk suatu yang sudah dikenal oleh masyarakat. Dalam perspektif islam telah
dijelaskan bahwa Allah swt. melarang umatnya dalam kerugian, seperti halnya
melakukan aktifitas pembelian. Seperti dijelaskan dalam firman Allah QS.
AMaidah/5: 100 yaitu:
               
     
Terjemahnya:
Katakanlah: "tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun
banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, Maka bertakwalah kepada
Allah Hai orang-orang berakal, agar kamu mendapat keberuntungan."
Pada ayat ini Allah menyuruh Rasul-Nya untuk menjelaskan ciri-ciri suatu
perbuatan dan orang-orang yang melakukannya, yang akan menyebabkan mereka
memperoleh pahala atau siksa-Nya ditegaskan bahwa kejahatan dan kekejian dan
amal saleh. Harta benda yang baik atau diperoleh dengan jalan yang halal tidaklah
sama dengan harta benda yang jelek atau yang diperoleh dengan jalan yang tidak
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halal. Barang-barang yang mendatangkan mudharat tidaklah sama dengan barang-
barang yang bermanfaat.
Ayat ini berkaitan dengan keputusan pembelian masing-masing akan
mendapat penilaian yang berbeda dari Allah dan akan diberi-Nya balasan pahala
atau siksa, menurut sifat-sifat dan keadaan masing-masing. Allah memepringatkan
hamba-Nya agar mereka jangan terperdaya melihat banyaknya perbuatan dan
barang yang tidak baik. Perbuatan buruk memang sangat disenangi oleh orang
yang lemah iman. Terutama dikota-kota besar dimana banyak mendirikkan usaha
yang menggunakan banyak fasilitas yang meudahkan terjadinya kemaksiatan.
Demikian barang yang jelek dan tidak halal, amat disenangi pula karena dapat
diperoleh  dengan cara yang mudah, seperti riba, judi, suap, curi, rampok dan lain
sebagainya.
2. Proses pengambilan keputusan (buying decision)
Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa
keputusan. Suatu keputusan (desicion) melibatkan pilihan di antara dua atau lebih
alternatif tindakan (atau perilaku). “Keputusan mensyaratkan pilihan di antara
beberapa perilaku yang berbeda” Setiadi (2008:413). Pemenuhan kebutuhan ini
terkait dengan beberapa alternatif sehingga perlu dilakukan evaluasi yang
bertujuan untuk memperoleh alternatif terbaik dari persepsi konsumen. Di dalam
proses membandingkan ini konsumen memerlukan informasi yang jumlah dan
tingkat kepentingan tergantung dari kebutuhan konsumen serta situasi yang
dihadapinya.
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Periset pemasaran telah mengembangkan “model tingkat” proses Buying
Decision (lihat gambar 2.1). Para konsumen melewati lima tahap: pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku pasca pembelian. Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum
pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang sama setelah itu.
Konsumen tidak selalu melalui lima tahap pembelian produk itu seluruhnya.
Mereka mungkin melewatkan atau membalik beberapa tahap.
Gambar 2.1
Proses Pembelian Konsumen Model Lima Tahap
Sumber: Kotler & Keller. 2007. Manajemen Pemasaran, Jilid 1 edisi kedua belas
(Hlm:235)
a) Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau
kebutuhan. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan
tertentu, dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. Mereka
kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat
konsumen. Ini sangat penting pada pembelian dengan kebebasan memilih
Pengenalan Masalah
Pencarian Informasi
Evaluasi Alternatif
Keputusan Pembelian
Perilaku Pasca-Pembelian
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(discretionary). Motivasi konsumen perlu ditingkatkan sehingga pembeli
potensial memberikan pertimbangan yang serius.
b) Pencarian Informasi
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam dua level
rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan
perhatian. Pada level ini, orang hanya sekadar lebih peka terhadap informasi
produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin mulai aktif mencari informasi:
mencari bahan bacaan, menelpon teman, dan mengunjungi toko untuk
mempelajari produk tertentu.
c) Evaluasi Alternatif
Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi
konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen
mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga konsumen memandang
masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang
berbeda-beda dalam memberikan manfaat.
d) Keputusan Pembelian
Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima
sub-keputusan: merek, dealer, kuantitas, waktu, dan metode pembayaran. Dalam
pembelian produk sehari-hari, keputusannnya lebih kecil dan kebebasannya juga
lebih kecil.
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e) Perilaku Pasca-pembelian
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena
memerhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar hal-hal yang
menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap informasi yang
mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran harus memasok keyakinan dan
evaluasi yang mengukuhkan pilihan konsumen dan membantu dia merasa nyaman
dengan merek.
Keputusan membeli yang dilakukan oleh konsumen, dipengaruhi oleh
banyak hal Alma (2011:97).
a. Kebudayaan (culture)
Kebudayaan sangat berpengaruh terhadap nilai-nilai dan pola perilaku
sesorang anggota kebudayaan tertentu. Kebudayaan ini diwarisakan dari generasi
ke generasi berikutnya. Dengan demikian selera seseorang individu akan
mengikuti pola selera yang dilakukan oleh nenek moyangnya, misalnya terhadap
perbedaan dalam makanan khas suku-suku bangsa di Indonesia.
b. Kelas sosial (social class)
Kelas sosial merupakan kelompok masyarakat yang mempunyai tingkat
tertentu, yang memiliki nilaidan sikap yang berbeda dari kelompok tingkatan lain.
Di india banyak ditemui kelas-kelas sosial. Di negara kita, sudah tidak ada kelas-
kelas masyarakat demikian. Namun terlihat pola perbedaan kelas orang-orang
terdidik dan orang-orang kurang terdidik, akan tetapi tidak begitu kentara dan
tidak boleh dipertajam perbedaan-perbedaan ini. Orang tertentu dalam kehidupan
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sehari-hari pengelompokan seseorang termasuk dalam kelas sosial tertentu dapat
dilihat dari:
1) Prestise jabatannya.
2) Penampilannya di dalam kelompok sendiri.
3) Kepemilikannya.
4) Orientasi nilai-nilai yang di anutnya
Namun banyak pula yang menggunakan indeks status untuk melihat status
sosial, Indekx Of Status Characteristic (ISC) yang sering digunakan ialah
penilaian terhadap faktor -faktor jabatan, sumber penghasilan, tipe rumah, lokasi
tempat tinggal.
c. Keluarga (family)
Keluarga adalah lingkungan terdekat dengan individu dan sanggup
mempengaruhi nilai-nilai serta perilaku seseorang dalam mengkomsumsi barang
tertentu. Di masyarakat ada keluarga kecil (nuclear family) yang terdiri dari ayah,
ibu, anak satu da keluarga besar (exetended family) yang terdiri dari ayah, ibu,
anak banyak, kakek, nenek, keponakan, yang berdiam di bawah satu atap.
Masyarakat kita cenderung membentuk nulear family dengan program keluarga
Berencana, terutama bagi penduduk yang berdomisilidi kota-kota besar. Pola dan
barang yang dikonsumsi sehari-hari berbeda jumlah dan mutunya antara keluarga
kecil dan keluarga besar namun sangat tergantung atas jumlah anggaran belanja
rumah tangga yang tersedia.
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d. Klub-klub (referensi group)
Klub-klub seperti ini ialah klub arisan ibu-ibu, klub olahraga, klub
rekreasi, klub profesi, dsb. Individu sering menerima advice, pengarahan,
pemikiran dari anggota kelompok ini yang mempengaruhi pola konsumsi mereka.
Reference group ini bisa merupaka group primer, sekunder atau pemberi aspirasi.
Group primer adalah para anggota yang saling berkomunikasi satu sama lain.
Group sekunder adalah organisasi yang tidak terlalu banyak berinteraksi tatap
muka dengan individu, seperti organisasi serikat pekerja, organisasi keagamaan,
organisasi profesi, dan sebagainya yang membuat aturan-aturan, kebiasaan-
kebiasaan tertentu. Group aspirasi adalah seseorang yang memberi aspirasi pada
individu untuk memiliki sesuatu.
3. Faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian.
Kotler (2003:202) Faktor-faktor Yang mempengaruhi pembelian dapat
dikelompokkan sebagai berikut:
a. Social factors, yaitu berupa grup-grup yang turut mempengaruhi, dimana
seseorang masuk sebagai anggota, misalnya kelompok family, teman,
tetangga, teman sekerja, klub olahraga, klub seni,dsb.
b. Cultural factors, yaitu faktor budaya yang begitu banyak kelompoknya. Mulai
dar,,,,i kelompok negara, sampai kelompok etnis/ suku memiliki budaya dan
kebiasaan serta adat sendiri. Di negara kita ada budaya sunda, jawa, minang,
batak. Masing-masing memiliki pola konsumsi dan barang kesenangan
masing-masing.
27
c. Personal factors, yang menyangkut masalah usia, pekerjaan, jabatan, keadaan
ekonomi pribadi, gaya hidup, kepribadian.
d. Psychological factors, yaitu menyangkut motivasi seseorang untuk membeli
apakah mengikuti teori motivasi maslow atau karena dorongan lainnya. Juga
menyangkut masalah persepsi seseorang terhadap sesuatu.
4. Peranan konsumen dalam keputusan pembelian.
Handoko (2008:110) berpendapat bahwa lima peran individu dalam
sebuah keputusan membeli, yaitu:
a. Pencetus, seorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli
suatu produk atau jasa.
b. Orang yang mempengaruhi (influencer) individu yang mempengaruhi
keputusan untuk membeli baik secara sengaja maupun tidak sengaja.
c. Pembuat keputusan (decider) individu yang memutuskan apakah akan
membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya, kapan dan
dimana membelinya.
d. Pembeli (buyer) individu yang melakukan pembelian yang sebenarnya.
e. Pemakai (user) individu yang menikmati atau memakai produk atau jasa yang
dibeli.
C. Merek.
1. Definisi Merek.
Menurut pasal 1 ayat 1 UU merek No.5 tahun 2001, merek adalah tanda
yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau
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kombinasi dari unsure-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan
dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.
Perkembangan terakhir menunjukkan bahwa bentuk, suara, hologram, dan
bahkan aroma juga dimasukkan dalam lingkup definisi merek. Definisi ini
memiliki kesamaan dengan definisi versi Amerikan Marketing Association yang
meneka nkan peranan merek sebagai identifier dan differentiatior Tjiptono
(2011:3). Berdasarkan definisi versi UU Merek No. 15 tahun 2001 dan American
Marketing Association, secara teknis apabila seorang pemasar membuat nama,
logo atau simbol baru untuk sebuah produk baru, maka ia telah menciptakan
sebuah merek. Kotler (2008:258) Merek didefinisikan sebagai nama, istilah,
tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual
dan men diferensasikan merek tersebut dari para pesaing. Janita (2005:15) Merek
adalah ide, kata, desain grafis dan suara/bunyi yang mensimbolisasikan produk,
jasa, dan perusahaan yang memproduksi produk dan jasa tersebut.
Pengertian tersebut menunjukkan bahwa merek bertujuan untuk
membedakan suatu produk dari perusahaan dengan produk dari pesaing.
Konsumen dapat mengevaluasi produk yang sama secara berbeda-beda tergantung
pada bagaimana pemerekan produk tersebut. Mereka belajar tentang merek
melalui pengalaman masa lalu dengan produk tersebut dan program
pemasarannya, menemukan merek mana yang memuaskan kebutuhan mereka dan
mana yang tidak. Ketika hidup konsumen menjadi semakin rumit, terburu-buru
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dan kehabisan waktu, kemampuan merek untuk menyederhanakan pengambilam
keputusan dan mengambil resiko adalah suatu yang berharga kotler (2012:264).
Merek juga melaksanakan fungsi ang berharga bagi perusahaan. Pertama,
merek menyederhanakan penanganan atau penelusuran produk. Merek membantu
mengatur catatan persediaan dan catatan akuntansi. Merek juga menawarkan
perlindungan hukum kepada perusahaan untuk fitur-fitur atau aspek unik produk.
Nama merek dapat dilindungi melalui nama dagang terdaftar, proses manufaktur
dapat dilindungi melalui hak paten, dan kemasan dapat dilindungi melalui hak
cipta dan rancangan hak milik. Hak milik intelektual ini memastikan bahwa
perusahaan dapat berinvestasi dengan aman dalm merek tersebut dan
mendapatkan keuntungan dari sebuah asset yang berharga.
Kita tidak boleh melanggar hak orang lain tanpa izin termasuk dalam
masalah merek. Dalam kaedah fikih disebutkan,
 ٍنِْذإ َِﻼﺑ ِﺮْﯿَﻐﻟا ِﻚْﻠِﻣ ِﻲﻓ َف ﱠﺮََﺼَﺘﯾ َْنأ ٍﺪََﺣِﻷ ُزْﻮُﺠَﯾ َﻻ
Artinya:
“Tidak boleh seseorang memanfaatkan kepemilikian orang lain tanpa
izinnya.” (Lihat Ad Durul Mukhtaar fii Syarh Tanwirul Abshor pada Kitab
Ghoshob, oleh ‘Alaud-din Al Hashkafiy)
Di antara dalil kaedah tersebut adalah hadits berikut, di mana Nabi Swt
bersabda.
ل ُﮫْﻨِﻣ ٍﺲَْﻔﻧ ِﺐﯿِِﻄﺑ ﱠِﻻإ ٍئِﺮْﻣا ُلﺎَﻣ ﱡﻞَِﺤﯾ َا
Artnya:
“Tidak halal harta seseorang kecuali dengan ridha pemiliknya.”
(HR. Ahmad 5: 72.Syaikh Syu’aib Al Arnauth berkata bahwa hadits
tersebut shahih lighoirihi)
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2. Tujuan pemberian merek
Tujuan pemberian merek Alma (2011:149) yaitu:
a. Pengusaha menjamin konsumen bahwa barang yang dibeli sungguh berasal
dari perusahaannya. Ini karena untuk meyakinkan pihak konsumen membeli
suatu barang dari merek dan perusahaan yang dikehendakinya, yang cocok
dengan selera, keinginan dan juga kemampuannya.
b. Perusahaan menjamin mutu barang. Dengan adanya merek ini perusahaan
menjamin mutu barang bahwa barang yang dikeluarkannya berkualitas baik.
Sehingga dalam barang tersebut selain ada merek juga disebutkan peringatan –
peringatan seperti apabila dalam jenis ini tidak ada tanda tangan ini maka itu
adalah palsu dan lain-lain.
c. Pengusaha memberi nama pada merek barangnya supaya mudah diingat dan
disebut sehingga konsumen dapat menyebutkan merek saja. Misalnya: Bellini,
sabun cap tangan, dan sebagainya.
d. Meningkatkan ekuitas merek, yang memungkinkan memperoleh margin lebih
tinggi, memberi kemudahan dalam mempertahankan kesetiaan konsumen.
e. Memberi motivasi pada saluran distribusi, karena barang dengan merek
terkenal akan cepat laku, dan mudah disalurkan, serta mudah penanganannya.
3. Manfaat merek
Manfaat merek selalu menarik untuk dibahas karena memiliki posisi
strategis dalam memasarkan produk. Para praktisi pemasaran menadari bahwa
nama merek yang kuat akan memberikan banyak implementasi pada perusahaan
maupun pelanggan. Perusahaan yang mampu membangun mereknya dengan baik
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akan mampu menangkal setiap serangan persaingan sehingga dapat terus
mempertahankan pelanggannya.
Merek-merek yang kuat akan memberikan jaminan kualitas dan nilai yang
tinggi kepada pelanggan, yang akhirnya juga bedampak luas terhadap perusahaan.
Merek bermanfaat bagi produsen dan konsumen. Bagi produsen, merek berperan
penting sebagai, Tjiptono (2011:43).
a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan
produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian sediaan dan
pencatatan akuntansi.
b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. Merek
bisa mendapatkan perlindungan properti intelektual. Nama merek bisa
diproteksi melalui merek dagang terdaftar (registered trademarks), proses
pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak paten, dan kemasan bisa
diproteksi melalui hak cipta (copyrights) dan desain. Hak-hak property
intelektual ini memberikan jaminan bahwa perusahaan dapat berinvestasi
dengan aman dalam merek yang dikembangkan dan meraup manfaat dari asset
bernilai tersebut.
c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa
dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. Loyalitas merek
seperti ini menghasilkan predictability dan securitu permintaan bagi
perusahaan lain untuk memasuki pasar.
d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari
para pesaing.
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e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum,
loyalitas pelangga, dan citra merek unik yang terbentuk dalam benak
konsumen.
f. Sumber financial return, terutama menyangkut pendapatan masa datang.
Menurut Durianto, dkk (2004: 61), merek sangat penting atau berguna
karena beberapa alasan sebagai berikut:
1) Mengkosistenkan dan menstabilkan emosi konsumen.
2) Mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar.
3) Mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen.
4) Berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen.
5) Memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian, karena konsumen
dapat dengan mudah membedakan produk yang dibelinya dengan produk
lain.
6) Dapat berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan
Temporal dan Lee (2002:44), alasan merek merupakan hal yang penting
bagi konsumen adalah dikarenakan:
1. Merek memberikan pilihan
Manusia menyenangi pilihan dan merek memberi mereka kebebasan untuk
memilih. Sejalan dengan semakin terbagi-baginya pasar, perusahaan melihat
pentingnya memberi pilihan yang berbeda kepada segmen konsumen yang
berbeda. Merek dapat memberikan pilihan, memungkinkan konsumen untuk
membedakan berbagai macam tawaran perusahaan.
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2. Merek memudahkan keputusan
Merek membuat keputusan untuk membeli menjadi lebih mudah.
Konsumen mungkin tidak tahu banyak mengenai suatu produk yang membuatnya
tertarik, tetapi merek dapat membuatnya lebih mudah untuk memilih. Merek yang
terkenal lebih menarik banyak perhatian dibanding yang tidak, umumnya karena
merek tersebut dikenal dan bisa dipercaya.
3. Merek memberi jaminan kualitas
Para konsumen akan memilih produk dan jasa yang berkualitas dimana
pun dan kapan pun mereka mampu. Sekali mereka mencoba suatu merek, secara
otomatis mereka akan menyamakan pengalaman ini dengan tingkat kualitas
tertentu. Pengalaman yang menyenangkan akan menghasilkan ingatan yang baik
terhadap merek tersebut.
4. Merek memberikan pencegahan resiko
Sebagian besar konsumen menolak resiko. Mereka tidak akan membeli
suatu produk, jika ragu terhadap hasilnya. Pengalaman terhadap suatu merek, jika
positif, memberi keyakinan serta kenyamanan untuk membeli sekalipun mahal.
Merek membangun kepercayaan, dan merek yang besar benar-benar dapat
dipercaya.
5. Merek memberikan alat untuk mengekspresikan diri
Merek menghasilkan kesempatan pada konsumen untuk mengekspresikan
diri dalam berbagai cara. Merek dapat membantu konsumen untuk
mengekspresikan kebutuhan sosial-psikologi.
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D. Ekuitas Merek
Ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada
produk dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konssumen berfikir,
merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa
pasar, profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. Merek bervariasi
dalam hal kekuatan dan nilai yang dimiliki di pasar. Pada satu ekstrim adalah
merek yang tidak diketahui oleh sebagian besar pembeli di pasar. Dan adapula
merek yang atas merek tersebut pembeli memiliki tingkat kesadran merek yang
tinggi (diukur berdasarkan ingatan atau pengakuan atas merek tersebut). Merek
yang kuat adalah merek yang memiliki ekuitas merek yang tinggi. Menurut Aaker,
ekuitas merek semakin tinggi dengan semakin tingginya kesetiaan merek,
kesadaran nama, mutu yang diyakini, hubugan merek yang kuat, hubungan merek
yang kuat, dan aktiva lainnya seperti paten, hak dagang, dan hubungan distribusi.
Maksudnya suatu merek merupakan aktiva jika dapat dijual atau dibeli Kotler
(2001:577).
Ada lima komponen atau pilar kunci dari ekuitas merek, menurut BAV
(Brand asset voluator):
1. Diferensiasi (differentiation) mengukur tingkat sejauh mana merek
dianggap berbeda dari merek lain,
2. Energi (energy) mengukur arti momentum merek.
3. Relevansi (relevance) mengukur cakupan daya tarik merek.
4. Harga diri (esteem) mengukur seberapa baik merek dihargai dan
dihormati.
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5. Pengetahuan (knowledge) mengukur kadar keakraban dan keintiman
konsumen dengan merek
Suatu merek yang dilancarkan oleh produsen merupaka suatu janji
produsen yang sifatnya spesifik, dan benefit yang ditawarkan kepada konsumen.
Merek yang baik dan terkenal menjamin adanya tingkatan mutu atau kualitas.
Kotler dan Amstrong (1999:Glossary) menyatakan brand equity ialah nilai dari
suatu merek, didasarkan atas tingginya brand loyalty, kesadaran, kualitas,
kekuatan, adanya paten, yang memberi kekuatan pada suatu merek. Brand equity
ini merupakan kumpulan dari adanya persepsi merek pada benat konsumen, mulai
dari adanya brand awareness-kesadaran merek, brand acceptability-penetapan
merek, brand preference-ada pembeda-bedaan merek = brand priority, akhirnya
timbul brand loyalty-tidak mau berganti dengan merek lain Alma (2011:158).
Ekuitas merek memberikan nilai terdiri dari empat fase Rangkuti
(2002:58).
a. Dimensi kesadaran merek ( brand awareness).
b. Dimensi kesan kulitas (perceived quality).
c. Dimensi asosiasi (brand association).
d. Dimensi loyalitas (brand loyalty).
1. Brand Awareness ( Kesadaran Merek)
Brand Awareness, yaitu kemampuan konsumen untuk menganali atau
mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori produk tertentu
Tjiptono (2011: 97).
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Handayani, dkk (2010: 62) Aaker mendefinisikan kesadaran merek adalah
kemampuan dari konsumen potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa
suatu merek termasuk ke dalam kategori produk tertentu. Kartono (2007:15),
kesadaran merek merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori
produk tertentu.
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kesadaran merek
merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat
kembali suatu dari suatu kategori produk tertentu. Peran kesadaran merek dalam
ekuitas merek tergantung pada sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh
suatu merek Kartono (2007:16). Ada 4 tingkatan kesadaran merek. Piramida
kesadaran merek dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi adalah sebagai
berikut:
Gambar 2.2 Piramida Brand Awareness
Sumber: David Aaker 1997
a. Unaware of brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat paling rendah
dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari adanya
suatu merek.
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b. Brand recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal kesadaran
merek, dimana pengenalan suatu merek muncul lagi setelah dilakukan
pengingatan kembali lewat bantuan(Aided recall).
c. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) adalah pengingatan
kembali terhadap merek tanpa bantuan karena berbeda dari tugas pengenalan,
responden tidakdibantu untuk memunculkan merek tersebut.
d. Top of mind (puncak pikiran) adalah merek yang disebutkan pertama kali oleh
konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen. Dengan
kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang
ada dalam benak konsumen.
Kesadaran merek akan sangat berpengaruh terhadap ekuitas suatu merek.
Kesadaran merek akan memengaruhi persepsi dan tingkah laku seorang
konsumen. Oleh karena itu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek
merupakan prioritas perusahaan untuk membangun ekuitas merek yang kuat.
Durianto, dkk (2004: 57), mengungkapkan bahwa tingkat kesadaran konsumen
terhadap suatu merek dapat ditingkatkan melalui berbagai upaya sebagai berikut:
1. Suatu merek harus dapat menyampaikan pesan yang mudah diingat oleh
para konsumen. Pesan yang disampaikan harus berbeda dibandingkan
merek lainnya. Selain itu pesan yang disampaikan harus memiliki
hubungan dengan merek dan kategori produknya.
2. Perusahaan disarankan memakai jingle lagu dan slogan yang menarik agar
merek lebih mudah diingat oleh konsumen.
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3. Simbol yang digunakan perusahaan sebaiknya memiliki hubungan dengan
mereknya.
4. Perusahaan dapat menggunakan merek untuk melakukan perluasan
produk, sehingga merek tersebut akan semakin diingat oleh konsumen.
5. Perusahaan dapat memperkuat kesadaran merek melalui suatu isyarat yang
sesuai dengan kategori produk, merek, atau keduanya.
6. Membentuk ingatan dalam pikiran konsumen akan lebih sulit
dibandingkan dengan memperkenalkan suatu produk baru, sehingga
perusahaan harus selalu melakukan pengulangan untuk meningkatkan
ingatan konsumen terhadap merek.
Memiliki kesadaran merek yang tingkat tinggi tentu saja menjadi idaman
semua merek sebab akan memperkuat eksistensi merek di mata planggan.
Beberapa keuntungan yang dapat diperoleh oleh merek dengan ekuitas tinggi
Kasali (2009:167).
1) Menjadi sumber pengembangan asosiasi: merek yang memiliki tingkat
kesadaran tinggi memungkinkan pengembangan berbagai asosiasi secara
lebih mudah karena telah dikenal dengan baik oleh pelanggan.
2) Familiar: kesadaran merek akan mendorong rasa suka pelanggan akan
merek. Mereka akan sangat akrab, bahkan menjedi “evangelist” dalam
aktivitas sehari-hari.
3) Menimbulkan komitmen: kesadaran merek yang tinggi memungkinkan
keberadaan merek dengan mudah dideteksi oleh pelanggan, sehingga akan
mendorong komitmen mereka dalam pembelian. Hal ini terjadi karena
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merek dipromosikan secara luas, kredibilitas yang telah teruji oleh waktu,
jaringan distribusi yang luas, serta manajemen merek yang dikelola
dengan baik.
4) Selalu dipertimbangkan: pelanggan akan selalu mempertimbangkan nama-
nama merek top of mind sebelum memutuskan membeli produk tertentu,
meskipun fakta menunjukkan bahwa tidak semua merek yang menempati
top of mind juga disukai pelanggan.
2. Perceived Quality (Persepsi Kualitas)
Persepsi kualitas adalah salah satu kunci dimensi ekuitas merek. Perceived
Quality merupakan penilaian konsumen terhadap keunggulan atau superioritas
produk secara keseluruhan. Oleh karena itu, perceived quality didasrkan pada
evaluasi subyektif konsumen (bukan manajer atau pakar) terhadap kualitas produk
Tjiptono (2011: l 97). Menurut Durianto (Aker 2004:15) Persepsi kualitas
merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan
suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang diharapkan.
Persepsi kualitas mempunyai atribut penting yang dapat diaplikasikan
dalam berbagai hal seperti:
a. Kualitas aktual atau obyektif
Perluasan ke suatu bagian dari produk atau jasa yang memberikan pelayanan
baik.
b. Kualitas isi produk
Karakteristik dan kualitas unsure, bagian-bagian atau pelayanan yang
disertakan.
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c. Kualitas proses manufaktur
Kesesuaian dengan spesifikasi dan hasil akhir yang tanpa cacat.
Persepsi kualitas mencerminkan perasaan konsumen secara menyeluruh
mengenai suatu merek. Untuk memahami persepsi kualitas suatu merek
diperlukan pengukuran terhadap dimensi yang terkait dengan karakteristik produk.
Mengacu kepada pendapat Garvin dalam Durianto, dkk (2004: 98), dimensi
persepsi kualitas dibagi menjadi tujuh, yaitu:
1. Kinerja, melibatkan berbagai karakteristik operasional utama.
2. Pelayanan Mencerminkan kemampuan memberikan pelayanan pada
produk tersebut.
3. Ketahanan, mencerminkan umur ekonomis dari produk tersebut.
4. Keandalan Konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu produk dari satu
pembelian ke pembelian berikutnya.
5. Karakteristik produk, bagian-bagian tambahan dari produk (feature).
Penambahan ini biasanya digunakan sebagai pembeda yang penting ketika
dua merek produk terlihat hampir sama.
6. Kesesuaian dengan spesifikasi merupakan pandangan mengenai kualitas
proses manufaktur (tidak ada cacat produk) sesuai dengan spesifikasi yang
telah ditentukan dan diuji.
7. Hasil, mengarah kepada kualitas yang dirasakan yang melibatkan enam
dimensi sebelumnya. Jika perusahaan tidak dapat menghasilkan hasil akhir
produk yang baik maka kemungkinan produk tersebut tidak akan
mempunyai atribut kualitas yang penting.
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Tedapat 5 nilai yang dapat menggambarkan nilai-nilai dari persepsi
kualitas Durianto (2004:16) yaitu sebagai berikut:
1) perluasan merek Alasan untuk membeli.
2) Diferensiasi atau posisi
3) Harga optimum
4) Minat saluran distribusi
5) Perluasan merek
Kualitas produk dalam praktek bisnis apapun sangat diperlukan, oleh
karena itu pebisnis perlu mengenal apa yang dimaksud dengan kualitas yang
dirasakan (perceived quality) oleh konsumen. Dalam literatur pemasaran kualitas
didefinisikan:
1. Sebagai penilaian pelanggan terhadap superioritas atau keunggulan
menyeluruh dari suatu produk.
2. Sampai tingkat apa produk atau jasa memenuhi kebutuhan pelanggan.
3. Sampai tingkat apa produk atau jasa bebas dari kekurangan atau
kegagalan.
4. Keseluruhan ciri dan sifat dari produk atau jasa yang berpengaruh pada
kemampuan memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.
5. Keunggulan suatu produk atau pelayanan dilihat dari fungsinya secara
relatif dengan produk lain.
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E. Kerangka pikir
Dalam penelitian ini dapat dibuat suatu kerangka pemikiran yang dapat
menjadi landasan dalam penulisan ini yang pada akhirnya dapat diketahui variabel
mana yang paling dominan mempengaruhi konsumen dalam mengambil suatu
keputusan pembelian. Model tersebut terdiri dari dua variabel independen
diantaranya Brand awareness dan persepsi kualitas serta satu variabel dependen
yaitu keputusan pembelian. Kerangka pemikiran ini dapat digambarkan sebagai
berikut:
Gambar 2.3 Kerangka pikir
Dari kerangka pemikiran teoritis di atas menjelaskan bahwa keputusan
pembelian konsumen dalam membeli sepeda motor Honda dipengaruhi oleh
elemen-elemen ekuitas merek yang terdiri dari brand awareness, dan perepsi
kualitas.
(X1)
Brand Awareness
(Y)
Buying Decision
(X2)
Persepsi Kualitas
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN
A. Jenis dan Lokasi Penelitian
Jenis Penelitian ini menggunakan jenis metode kuantitatif. Pada penelitian
ini menggambarkan suatu variabel, gejala atau keadaan yang diteliti secara apa
adanya dan  menggunakan data yang bersifat data berupa angka yang diperoleh
dari angket atau kuisioner.
Adapun lokasi penelitian adalah Mahasiswa Universitas Islam Negeri
Alauddin Makassar. Adapun target waktu penelitian yang dilakukan selama
kurang lebih 2 bulan, yaitu bulan Oktober sampai November 2016.
B. Jenis dan Sumber Data
Adapun Jenis dan Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah:
1. Jenis Data
a. Data Kualitatif adalah data yang berbentuk kata-kata, bukan dalam bentuk
angka. Data kualitatif diperoleh melalui berbagai macam teknik pengumpulan
data misalnya wawancara, analisis dokumen, diskusi terfokus, atau observasi
yang telah dituangkan dalam catatan lapangan. Dapat berupa gambar atau
rekaman video.
b. Data kuantitatif adalah data yang berbentuk yang berbentuk angka atau
bilangan. Sesuai dengan bentuknya, data kuantitaif dapat diolah atau dianalisis
menggunakan teknik perhitungan matematika atau statistika.
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2. Sumber Data
a. Data Primer yaitu data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh peneliti secara
langsung dari sumber datanya. Data yang diperoleh langsung Dari hasil
observasi dan hasil wawancara dengan konsumen pengguna sepeda Motor
Honda di UIN Alauddin Makassar.
b. Data sekunder yaitu data yang diperoleh atau dikumpulkan peneliti dari
berbagi sumber yang telah ada(peneliti sebagai tangan kedua). Data sekunder
dapat diperoleh dari berbagai sumber seperti Biro Pusat Statistik(BPS).
C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/ subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya Sugiono (2014:119). Populasi
bukan sekedar jumlah yang ada pada objek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi
seluruh karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek itu. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa pengguna sepeda motor Honda di
UIN Alauddin Makassar.
2. Sampel
Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Roscoe Sugiyono (2014:133) memberikan saran-saran tentang
ukuran sampel untuk penelitian seperti berikut:
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a. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan
500.
b. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri-
swasta, dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal
30.
c. Bila sampel penelitian akan  melakukan analisis dengan multivariate (korelasi
atau regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali
jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 5
(independen + dependen), maka jumlah anggota sampel = 10 x 5 = 50.
d. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok
eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-
masing antara 10-20.
Berdasarkan saran-saran Roscoe pada point ke-3 diatas, penelitian ini
menggunakan 3 variabel (2 independen + 1 dependen) maka jumlah anggota
sampel minimal = 10 x 3 = 30. Sehingga dalam penelitian ini jumlah responden
yang diambil sebanyak 100 responden mahasiswa UIN Alauddin Makassar
pengguna sepeda motor Honda dengan menggunakan teknik sampling insidental
yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang
kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel,
bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data.
D. Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data adalah cara-cara yang digunakan oleh penliti
untuk mengumpulkan data. Ridwan (2005:70) Dalam paradigma penelitian
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kuantitatif, data dikumpulkan dengan metode kuisioner atau angket, wawancara
atau interview dan dokumentasi.
1. Kuisioner
Kuisioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawabnya Sugiyono (2011:193). Tujuan penyebaran angket adalah mencari
informasi yang lengkap mengenai suatu masalah dan responden tanpa merasa
khawatir bila responden memberikan jawaban yang tidak sesuai dengan daftar
pertanyaan. Angket yang digunakan adalah angket tertutup yang disusun
berdasarkan skala likert.
Menurut Suryani & Hendryadi Skala ini pertama kali dikembangkan oleh
Rensist Likert, seorang sosiologi dari University of Michigan melalui artikel “A
Technique for the Measurement of Attitudes” yang dipublikasikam olleh the
archives of psychology di tahun 1932. Bentuk awal skala likert adalah lima pilihan
jawaban dari sangat tidek setuju sampai dengan sangat setuju yang merupakan
sikap dan persepsi seseorang atas suatu kejadian atau pernyataan yang diberikan
dalam instrument/ kuesioner. Dalam perkembangan terkini, skala rikert telah
banyak dimodifikasi seperti skala 4 titik (dengan menghilangkan pilihan jawaban
netral), atau menggunakan skala 7 sampai 9 titik.
Skala likert 5 titik (versi asli dari Dr. Rensist Likert)
1- Strongly disagree.
2- Disagree
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3- Neither agree or disagree
4- Agree
5- Strongly agree
Dalam perkembangannya, skala ini sudah dimodifikasi dengan berbagai
bentuk, mulai dari skala 4 titik
1- Strongly disagree.
2- Disagree
4- Agree
5- Strongly agree
2. Wawancara
Wawancara dalah suatu cara pengumpulan data yang digunakan untuk
memperoleh informasi langsung dari sumbernya.
3. Dokumentasi
Dokumentasi adalah mencari data mengenai hal-hal atau variable berupa
catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, agenda dan
sebagainya.
E. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan mengukur
fenomena alam maupun sosial yang diamati. Adapun instrumen yang digunakan
dalam penelitian ini adalaah kuesioner/angket yang berisi pertanyaan dengan
menggunakan skala likert. Kuesioner yang berisi pertanyaan pada penelitian ini,
dibentuk berdasarkan indikator dari variabel Brand Awareness (X1), Persepsi
kualitas (X2), dan Buying Decision (Y) seperti yang tetera pada:
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Tabel 3.1
Variabel Instrumen Penelitian
No Variabel Definisi Indikator Skala
1 Brand
Awareness
(X1)
Kesadaran merek
merupakan
kesanggupan
seorang calon
pembeli untuk
mengenali,
mengingat kembali
suatu merek
sebagai bagian dari
suatu kategori
produk tertentu,
Durianto (2007:15)
1. Mampu mengingat
ketika ditanya merek
apa saja yang diingat.
2. Mampu mengenali
merek tersebut dalam
kategori tertentu.
3. Mampu memasukan
suatu merek kedalam
alternatif pilihan
ketikaakan membeli
produk.
4. Mampu mengingat
suatu merek ketika
sedang menggunakan
produk pesaing,
kriyantono (2006:26)
Likert
2 Persepsi
Kualitas
(X2)
Persepsi kualitas
merupakan
penilaian konsumen
terhadap
keunggulan atau
superioritas produk
secara keseluruhan,
Tjiptono
(2011:197)
1. Kualitas produk
dibandingkan produk
lain.
2. Popularitas suatu
merek.
3. Kemudahan dalam
menjalankan fitur-
fitur.Aswin (2012)
Likert
3 Buying
Decision
(Y)
Keputusan
pembelian adalah
proses
pengintegrasian
yang
mengkombinasi
sikap pengetahuan
untuk mengevaluasi
dua atau lebih
perilaku alternative,
dan memiliki salah
satu diantaranya,
Nugroho (2003:38)
1. Keinginan untuk
menggunakan
produk.
2. Keinginan untuk
membeli produk.
3. Memprioritaskan
pembelian suatu
produk
4. Kesediaan untuk
berkorban (waktu,
biaya dan tenaga)
mendapatkan suatu
produk, Hsu dan
chang (2008)
Likert
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Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai
gradasi dari sangat positif sampai negatif yang dapat berupa kata-kata antara lain:
SS = Sangat setuju diberi skor 5
ST = Setuju diberi skor 4
TS = tidak setuju diberi skor 2
STS = Sangat tidak setuju diberi skor 1
F. Uji Validitas Dan Uji Relibilitas
1. Uji Validitas
Uji Validitas merupakan derajat ketetapan antara data yang terjadi pada
obyek penelitian dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti.Sugiyono
(2011:267) Uji validitas dilakukan untuk mengetahui tingkat kevalidan tiap butir
pertanyaan dalam angket atau kuisioner. Prosedur pengujian validitas instrumen
dolakukan dengan menghitung skor variabel dari skor butir. Perhitungan ini
menggunakan perhitungan korelasi yang diolah dengan mengunakan program
SPSS 17.0.
2. Uji Relibilitas
Uji realibilitas digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh suatu
instrumen memberikan hail pengukuran yang konsisten, apabila pengukuran
dilakukan berulang-ulang. Azwar (2012:45) Suatu alat ukur atau instrumen dalam
hal penelitian ini berbentuk kuisioner harus memenuhi syarat validitas dan
realibilitas sehingga data yang diperoleh dari pengukuran yang selanjutnya akan
digunakan dalam proses pengujian hipotesis tidak memberikan hasil yang
menyesatkan.
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Uji realibilitas instrumen hanya dilaukakan pada butir-butir yang valid
yang diketahui pada uji validitas instrumen, Pengujian ronbach Alpha digunakan
untuk menguji tingkat keandalan (realibility) dari masing-masing variabel.
Apablia nilai Cronbach Alpha semakin mendekati 1 mengidentifikasikan bahwa
semakin tinggi pula konsistensi realibilitasnya.
G. Teknik Analisis dan Pengolahan Data
1. Uji Asumsi klasik
Model analisis linier berganda dapat disebut sebagai model yang baik jika
model tersebut memenuhi asumsi. Uji normalitas digunakan untuk mengetahui
apakah populasi data berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas bertujuan
untuk menguji apakah dalam model regresi variabel terikat dari variabel bebas
keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak.
2. Analisis Regresi Linear berganda
Metode analisis regresi linear berganda yaitu suatu metode yang
digunakan untuk menentukan ketetapan prediksi dari pengaruh yang terjadi antara
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) dengan menggunakan
rumus seabagai berikut.
Keterangan:
Y = Buying decision
a = Nilai Konstan
Y = a+b1X1 + b2X2 + e
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b1, b2 = Koefisien regresi
X1 = Brand Awareness
X2 = Persepsi Kualitas
e = Standar Error. 5%
3. Uji Hipotesis
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik f-test dan uji statistik t-
test:
a. Uji statistik F
Uji statistik f digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel
bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai
signifikan f < 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.
b. Uji statistik t
Uji statistik t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai t-
hitung lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas
secara individual berpengaruh positif terhadap variabel terikat. Jika niali
signifikansi t < 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara
individual berpengaruh signifikansi terhadap variabel terikat.
4. Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi digunakan sebagai ukuran ketepatan atau kecocokan
garis regresi yang ditentukan dari haasl pendungaan terhadap sekelompok data,
dan hasil observasi. Maka besar R2 maka semakin bagus garis regresi yang
terbentuk. Sebaliknya, maka kecil nilai R2 maka tidak tepat garis regresi tersebut
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dalam mewakili data hasil observasi. Koefisien determinasi digunakan untuk
mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen menjelaskan variabel
dependen. Nilai R square dikatakan baik jika diatas 0,5 karena nilai R square
berkisar antara 0-1.
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BABIV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum Perusahaan.
1. Sejarah Honda.
PT Astra Honda Motor (AHM) merupakan pelopor industri sepeda motor
di Indonesia. Didirikan pada 11 Juni 1971 dengan nama awal PT Federal Motor,
yang sahamnya secara mayoritas dimiliki oleh PT Astra International. Saat itu, PT
Federal Motor hanya merakit, sedangkan komponennya diimpor dari Jepang
dalam bentuk CKD (completely knock down).
Tipe sepeda motor yang pertama kali di produksi Honda adalah tipe bisnis,
S 90 Z bermesin 4 tak dengan kapasitas 90cc. Jumlah produksi pada tahun
pertama selama satu tahun hanya 1500 unit, namun melonjak menjadi sekitar 30
ribu pada tahun dan terus berkembang hingga saat ini. Sepeda motor terus
berkembang dan menjadi salah satu moda transportasi andalan di Indonesia.
Kebijakan pemerintah dalam hal lokalisasi komponenotomotif mendorong PT
Federal Motor memproduksi berbagai komponen sepeda motor Hondatahun 2001
di dalam negeri melalui beberapa anak perusahaan, diantaranya PT Honda Federal
(1974) yang memproduksi komponen-komponen dasarsepeda motor Honda
seperti rangka, roda, knalpot dan sebagainya, PT Showa Manufacturing Indonesia
(1979) yang khusus memproduksi peredam kejut, PT Honda Astra Engine
Manufacturing (1984) yang memproduksi mesin sepeda motor serta PT Federal
Izumi Mfg.(1990) yang khusus memproduksi piston. Seiring dengan
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perkembangan kondisi ekonomi serta tumbuhnya pasar sepeda motor terjadi
perubahan komposisi kepemilikan saham di pabrikan sepeda motor Honda ini.
Pada tahun 2000 PT Federal Motor dan beberapa anak perusahaan di
merger menjadi satu dengan nama PT Astra Honda Motor, yang komposisi
kepemilikan sahamnya menjadi 50% milik PT Astra International Tbk dan 50%
milik Honda Motor Co. Japan.
Saat ini PT Astra Honda Motor memiliki 3 fasilitas pabrik perakitan,
pabrik pertama berlokasi Sunter, Jakarta Utara yang juga berfungsi sebagai kantor
pusat. Pabrik ke dua berlokasi di Pegangsaan Dua, Kelapa Gading, serta pabrik ke
3 yang sekaligus pabrik paling mutakhir berlokasi di kawasan MM 2100 Cikarang
Barat, Bekasi. Pabrik ke 3 ini merupakan fasilitas pabrik perakitan terbaru yang
mulai beroperasi sejak tahun 2005.
Keseluruhan fasilitas PT Astra Honda Motor saat ini memiliki kapasitas
produksi 4.3 juta unit sepeda motor per-tahunnya, untuk permintaan pasar sepeda
motor di Indonesia yang terus meningkat. Salah satu puncak prestasi yang berhasil
diraih PT Astra Honda Motor adalah pencapaian produksi ke 20 juta pada tahun
2007. Prestasi ini merupakan prestasi pertama yang yang berhasil diraih oleh
industri sepeda motor di Indonesia bahkan untuk tingkat ASEAN. Secara dunia
pencapaian produksi sepeda motor Honda 20 juta unit adalah yang ke tiga, setelah
pabrik sepeda motor Honda di Cina dan India.
Guna menunjang kebutuhan serta kepuasan pelannggan sepeda motor
Honda, saat PT Astra Honda Motor di dukung oleh 1.600 showroom dealer
penjualan yang diberi kode H1, 3.800 layanan service atau bengkel AHASS
55
(Astra Honda Authorized Service Station) dengan kode H2, serta 6.500 gerai suku
cadang atau H, yang siap melayani jutaan penggunaan sepeda motor Honda di
seluruh Indonesia.
Industri sepeda motor saat ini merupakan suatu industri yang besar di
Indonesia. Karyawan PT Astra Honda Motor saja saat ini berjumlah sekitar
15.000 orang, ditambah 130 vendor dan supplier serta ribuan jaringan lainnya,
yang kesemuanya ini memberikan dampak ekonomi berantai yang luar biasa.
Keseluruhan rantai ekonomi tersebut diperkirakan dapat memberika kesempatan
kerja kepada sekitar 500 ribu orang. PT Astra Honda Motor akan terus berkarya
menghasilkan sarana transportasi roda 2 yang menyenangkan, aman dan ekonomis
sesuai dengan harapan dan kebutuhan masyarakat Indonesia.
Saat ini PT. Astra Honda Motor memiliki 4 fasilitas pabrik perakitan,
pabrik pertama betrlokasi Sunter, Jakarta Utara yang juga berfungsi sebagai
kantor pusat. Pabrik ke dua berlokasi di Pengangsa Dua, Kelapa Gading. Pabrik
ke tiga berlokasi di kawasan MM2100 Cikarang Barat, Bekasi. Pabrik ke empat
berlokasi di Karawang. Pabrik ke empat ini merupakan fasilitas pabrik perakitan
terbaru yang mulai beroperasi sejak tahun 2014.
Keseluruhan fasilitas PT.Astra Honda Motor saat ini memiliki kapasitas
produksi 5,8 juta unit sepeda motor pertahunnya, untuk permintaan pasar sepeda
motor di Indonesia yang terus meningkat. Salah satu puncak prestasi yang berhasil
diraih PT.Astra Honda Motor adalah pencapaian produksi 50 juta pada tahun
2015. Prestasi ini merupakan prestasi pertama yang berhasil diraih oleh industri
sepeda motor di Indonesia bahkan untuk tingkat ASEAN.
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2. Profil perusahaan
Nama perusahaan : PT.Astra Honda Motor
Status perusahaan : Perseroan Terbatas
Status invertasi : PMA ( Penanaman Modal Asing)
Tanggal pendirian : 11 Juni 1971 (d/h federal Motor)
Aktivitas :Agen Tunggal Pemegang Merek(ATPM),
Manufaktur, Perakitan dan Distributor Sepeda
Motor Honda
Total distribusi(2015) : 4.453.888 Unit
Kapasitas produksi : 5.800.000 unit/ tahun
Status kepemilikan : 50% PT.Astra Internasional Tbk.
50% Honda Motor Co., Ltd
Referensi standar : JIS ( Japan Industrial Standard)
SII ( Standar Industri Indonesia)
HES (Honda Engineering Standard)
ISO 9001
ISO 14001
ISO 17025
3. Visi dan Misi
a. Visi
AHM ingin menjadi pemimpin pasar sepeda motor di Indonesia dan
menjadi pemain kelas dunia, dengan mewujudkan impian konsumen,
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menciptakan kegembiraan bagi konsumen dan berkonstribusi kepada
masyarakat Indonesia.
b. Misi
Menciptakan solusi mobilitas bagi masyarakat dengan produk dan pelayanan
terbaik.
B. Karakterisik Responden
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa UIN Alauddin
Makassar pengguna produk sepeda motor Honda. Hal ini sesuai dengan metode
pengambilan sampel yang dipakai dalam penelitian ini, yaitu sampling insidental.
Metode tersebut digunakan karena siapa saja yang secara kebetulan/insidental
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel.
Berdasarkan data dari 100 responden yang menggunakan produk sepeda
motor Honda, melalui daftar pertanyaan didapat kondisi responden tentang jenis
kelamin, umur, fakultas, type motor, pendapatan orang tua dan lama
menggunakan motor honda. Untuk memperjelas karakteristik responden yang
dimaksud, maka akan disajikan tabel mengenai data responden seperti yang
dijelaskan berikut ini.
1. Jenis kelamin.
Jenis kelamin secara umum dapat memberikan perbedaan pada perilaku
seseorang. Dalam suatu bidang kerja jenis kelamin seringkali dapat menjadi
pembeda aktivitas yang dilakukan oleh individu. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa dari 100 orang responden yang diambil sebagai sampel, terdiri dari laki-
laki dan perempun dengan proporsi sebagai berikut:
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Table 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin Mahasiswa UIN
Alauddin Makassar pengguna Honda
Jenis Kelamin Frekuensi
(orang)
Persentase
(%)
Perempuan
Laki-laki
60
40
60.0
40.0
Total 100 100.0
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Data tabel 4.1 di atas, menunjukkan bahwa dari 100 responden, sebagian
besar berjenis kelamin perempuan yaitu sebesar 60% dan sisanya  responden
berjenis kelamin laki-laki sebesar 40%.
Angka tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar mahasiswa UIN
Alauddin Makassar yang menggunakan sepeda motor Honda didominasi oleh
perempuan. Alasan yang diperoleh melalui observasi, hal itu dikarenakan
banyaknya varian motor metik Honda yang menjadi pilihan perempuan,
selebihnya laki-laki banyak menggunakan varian motor Honda lainnya.
2. Umur/ usia
Dalam pemasaran sangat penting untuk mengetahui tingkat umur dari
konsumen. Perbedaan usia juga akan mengakibatkan perbedaan selera terhadap
suatu produk. Gambaran mengenai responden pengguna sepeda motor merek
Honda berdasarkan umur pada saat pengambilan sampel adalah sebagai berikut:
Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur Mahasiswa UIN Alauddin
Makassar pengguna Honda
Umur (tahun) Jumlah Responden(orang) Persentase (%)
18-19
20-21
22-23
> 24
45
35
15
5
45.0
35.0
15.0
5.0
Total 100 100
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
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Data tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa proporsi paling besar adalah
dari responden berusia 18-19 tahun sebanyak 45%. Kemudian responden berusia
diatas 20-21 tahun berjumlah 35%, responden berusia 22-23 tahun berjumlah
15%, responden berusia >24 tahun berjumlah 5%, responden.
Angka tersebut menggambarkan sebagian besar pengguna motor Honda
didominasi mahasiswa umur 18-19 tahun. Alasan yang diperoleh melalui
observasi, hal ini dikarenakan semakin banyaknya inovasi produk yang dilakukan
oleh Honda sehingga menarik remaja berusia 18-19  tahun menggunakan varian
Honda terbaru.
3. Fakultas
Gambaran mengenai responden pengguna sepeda motor merek Honda
berdasarkan fakultas pada saat pengambilan sampel adalah sebagai berikut:
Table 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas Mahasiswa UIN
Alauddin Makassar pengguna Honda
Fakultas Jumlah Responden(orang)
Persentase
(%)
Ekonomi & Bisnis Islam
Syariah & Hukum
Tarbiyah & Keguruan
Kedokteran & Ilmu Kesehatan
Dakwah & Komunikasi
Adab & Humaniora
Sains & Teknologi
Ushuluddin & Filsafat
27
11
10
8
14
10
10
10
27.0
11.0
10.0
8.0
14.0
10.0
10.0
10.0
Total 100 100.0
Sumber:Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Data table 4.3 di atas menunjukkan bahwa yang jumlah responden dari
fakultas ekonomi dan bisnis Islam lebih banyak yakni 27(27%), dakwah dan
komunikasi berjumlah 14(14%), syariah dan hukum berjumlah 11(11%),
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sedangkan  tarbiyah dan keguruan, adab dan humaniora, sains dan teknologi, serta
ushuluddin dan filsafah masing-masing 10(10%), dan fakultas kedokteran dan
ilmu kesehatan berjumlah 8(8%) responden.
Hal ini menunjukkkan bahwa hampir setiap fakultas di UIN Alauddin
Makassar dominan menggunakan sepeda motor Honda. Alasan yang diperoleh
melalui hasil observasi, hal itu dikarenankan dari delapan fakultas yang terdaftar
di UIN Alauddin Makassar, kuesioner yang tersebar di setiap fakultas mewakili
setiap fakultasnya.
4. Type Motor
Gambaran reponden terhadap type motor Honda yang banyak digunakan
oleh mahasiswa proporsi pengambilan sampel. Berikut ini karakteristik responden
berdasrkan type motor dapat dilihat pada tabel 4.4 .
Table 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Type Motor Honda pada Mahasiswa
UIN Alauddin Makassar
Type Motor Jumlah Responden
(orang)
Persentase
(%)
Sport
Bebek
Metik
8
17
75
8.0
17.0
75.0
Total 100 100.0
Sumber:Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Dari Tabel 4.4 di atas, menunjukkan bahwa dari 100 responden, sebagian
besar menggunakan motor Honda metik yakni 75(75%) responden, pengguna
motor Honda bebek yakni 17(17%) responden dan pengguna motor Honda sport
yakni 8(8%) responden.
Angka tersebut menggambarkan bahwa pengguna sepeda motor Honda
pada mahasiswa UIN Alauddin Makassar didominasi type matik dibandingkan
61
type lain, alasan yang diperoleh melalui observasi dikarenakan banyaknya varian
motor metik Honda  yang menjadi pilihan setiap mahasiswa. Diketahui bahwa
pengguna motor metik didominasi oleh perempuan dan pengguna motor type
bebek maupun type sport didominasi pengguna laki-laki.
5. Pendapatan Orang Tua
Gambaran responden berdasarkan penghasilan orang tua, maksudnya
untuk mengetahui komposisi penghasilan orang tua perbulan responden. Berikut
ini adalah komposisi penghasilan orang tua perbulan responden.
Table 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Orang Tua Mahasiswa
UIN Alaudin Makassar pengguna Honda
Penghasilan Jumlah Responden
(orang)
Persentase
(%)
Rp. 1.000.000- Rp. 2.500.000
Rp.2.500.000-Rp.3.500.000
Rp.3.500.000 – Rp. 5.000.000
>Rp. 5.000.000
54
20
14
12
54.0
20.0
14.0
12.0
Total 100 100.0
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Data tabel 4.5 di atas, menunjukkan bahwa dari 100 responden yang
paling banyak menggunakan motor Honda adalah responden yang penghasilan
orang tuanya Rp.1.000.000-Rp.2.500.000 yakni 54(54%) responden, penghasilan
Rp. 2.500.000-Rp.3.500.000 yakni 20(20%) responden, responden, penghasilan
Rp.3.500.000 – Rp. 5.000.000 yakni 14(14%) responden dan untuk penghasilan
lebih dari Rp.5.000.000 yakni 12(12%) responden.
Angka tersebut menunjukkan bahwa banyak pengguna sepeda motor
Honda yang penghasilan orang tuanya lebih dari Rp.1.000.000,-Rp.2.500.000, hal
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ini dikarenakan banyaknya orang tua mahasiswa UIN Alauddin Makassar yang
berasal dari daerah yang profesi orang tuanya sebagai petani dan nelayan.
6. Lama Menggunakan Motor Honda
Gambaran responden terhadap lama menggunakan motor Honda adalah
sebagai berikut:
Table 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menggunakan Motor Honda
pada Mahasiswa UIN Alauddin Makassar
Lama menggunakan
(tahun)
Jumlah Responen
(orang)
Persentase
(%)
1-2
2-3
4-5
> 5
25
27
21
27
25.0
27.0
21.0
27.0
Total 100 100.0
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Data tabel 4.6 di atas, menunjukkan bahwa dari 100 responden sebagian
besar lama menggunakan motor Honda 2-3 tahun dan >5 tahun masing-masing
berjumlah 27(27%) responden, lama penggunaan 1-2 tahun sejumlah 25(25%)
responden dan lama penggunaan 4-5 tahun sejumlah 21(21%) responden.
Berdasarkan data diatas diperoleh asumsi bahwa mahasiswa UIN Alauddin
Makassar pengguna sepeda motor Honda berdasarkan lama menggunakan,
memilki tingkat loyal yang tinggi. Bahkan penguna 2-3 tahun dan >5 tahun lebih
dominan dibandingkan dengan pengguna yang masih 1-2 tahun.
C. Deskripsi Variabel Penelitian
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 responden
melalui penyebaran kuesioner, untuk mendapatkan kecenderungan jawaban
responden terhadap jawaban masing-masing variabel akan didasarkan pada
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rentang skor jawaban.Variabel independen pada penelitian ini adalah variabel
Brand Awareness, dan Persepsi Kualitas, sedangkan variabel dependennya Buying
Decision. untuk mengetahui tanggapan responden terhadap variabel-variabel
tersebut, dapat dilihat dari uraian sebagai berikut:
1. Deskripsi Variabel Independen
a. Brand Awareness
Brand Awareness (kesadaran merek) dapat diartikan sebagai kekuatan
sebuah merek untuk dapat diingat kembali oleh konsumen dan dapat dilihat dari
kemampuan konsumen itu sendiri untuk mengidentifikasi merek dalam berbagai
kondisi. pada penelitian ini diukur melalui 4 buah indikator dengan 5 pernyataan.
Hasil tanggapan terhadap Brand Awareness dapat dijelaskan pada tabel berikut
ini:
Tabel 4.7
Tanggapan Responden mengenai Variabel Brand Awareness
Item
STS
(1)
TS
(2)
S
(4)
SS
(5)
Total
F F F F F %
X1P1 2 13 57 28 100 100,0
XIP2 - 4 48 48 100 100,0
X1P3 - 5 33 62 100 100,0
X1P4 1 31 46 22 100 100,0
X1P5 3 28 45 24 100 100,0
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Data tabel 4.7 di atas menunjukkan dimana pada item X1.P1 sebagian
responden menjawab “setuju” sebanyak 57 responden. Hal ini menunjukkan
bahwa responden mampu mengelinali varian motor Honda. item X1.P2 responden
menjawab “sangat setuju”  dan “setuju” masing-masing 48 responden
menunjukka bahwa responden mampu mengenali motor Honda dengan melihat
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logo merek.  item X1.P3 responden yang menjawab “sangat setuju” sebanyak 62
responden hal ini menunjukkan bahwa responden mampu mengenli produk motor
Honda dengan mendengar slogan “One Heart”. Item X1.P4 kebanyakan
responden menjawab “setuju” sebanyak 46 responden dengan pernyataan bahwa
Tayangan iklan sepeda motor Honda lebih menarik dibandingkan dengan sepeda
motor  merek lain. Item X1.P5 kebanyakan responden mernjawab “setuju”
sebanyak 45 responden yang menunjukkan bahwa Motor Honda merupakan
alternatif pertama ketika hendak membeli produk motor .
b. Persepsi kualitas
Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan
kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan
maksud yang diharapkan. pada penelitian ini diukur melalui 4 buah indikator.
Hasil tanggapan terhadap persepsi kualitas dapat dijelaskan pada tabel berikut ini:
Tabel 4.8
Tanggapan Responden mengenai Variabel Persepsi Kualitas
Item
STS
(1)
TS
(2)
S
(4)
SS
(5)
Total
F F F F F %
X2P1 1 31 50 18 100 100,0
X2P2 1 17 53 29 100 100,0
X2P3 1 17 52 30 100 100,0
X2P4 1 11 68 20 100 100,0
X2P5 2 20 60 18 100 100,0
X2P6 1 12 54 33 100 100,0
X2P7 3 23 48 26 100 100,0
X2P8 3 19 58 20 100 100,0
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Data table 4.8 di atas menunjukkan dimana pada item X2P1 sebagian
responden yang menjawab “setuju” sebanyak 50 responden.hal ini menunjukkan
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responden memilih Honda karena jarang terjadi kerusakan. Item X2P2 responden
sebagian responden menjawab “setuju” sebanyak 53 responden menunjukkan
suku cadang motoh Honda berkualitas. Item X2P3 sebagian responden menjawab
“setuju” sebanyak 52 responden hal ini menunjukkan kualitas/ mutu motor Honda
sesuai harapan responden. X2P4 sebagian responden menjawab “setuju” sebanyak
63 responden yang diberi Kemudahan dalam mengoperasikan fitur-fitur motor
merek Honda. Item X2P5 sebagian responden menjawab ”setuju” sebanyak 60
responden, yang lebih percaya diri menggunakan motor Honda. Item X2P6
sebagian responden menjawab “setuju” sebanyak 54 responden. Hal ini
menujukkan Dealer motor Honda dapat dengan mudah ditemukan. Item X2P7
responden  menjawab “setuju” sebanyak 48 responden. Hal ini menunjukkan
bahwa kualitas motor Honda lebih baik di bandingkan merek lain. Item X2P8 ada
56 responden menjawab “setuju” bahwa mereka mendapatkan informasi tentang
motor Honda baik melalui media cetak elektronik juga dari teman.
2. Deskripsi Variabel Dependen
a. Buying decision
Keputusan pembelian (Buying Decision) merupakan pemilihan suatu
tindakan dari dua atau lebih pilihan alternative. Setiap konsumen melakukan
berbagai macam keputusan tentang pencarian, pembelian, penggunaan beragam
produk, dan merek pada setiap periode tertentu. Pada penelitian ini diukur melalui
4 buah indikator. Hasil tanggapan terhadap Buying Dexcision dapat dijelaskan
pada tabel berikut ini:
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Tabel 4.9
Tanggapan Responden mengenai Variabel Buying decision
Item
STS (1) TS (2) S(4) SS(5) Total
F F F F F %
YP1 5 40 40 15 100 100,0
YP2 2 15 62 21 100 100,0
YP3 1 35 43 21 100 100,0
YP4 1 18 46 35 100 100,0
YP5 1 18 61 20 100 100,0
YP6 - 15 63 22 100 100,0
YP7 6 38 40 16 100 100,0
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Dari data table 4.9 di atas, dapat dimana pada item YP1 sebagian besar
menjawab “setuju” dan “tidak setuju” masing-masing berjumlah 40 responden,
hal ini menunjukkan bahwa yang memilih merek honda karena memiliki kualitas
baik. Item YP2 sebagian responden menjawab “setuju” sebanyak 62 responden,
hal ini menunjukkan banyak memilih merek honda karena memiliki kualitas baik.
Item YP3 sebagian besar responden menjawab “setuju” sebanyak 43 responden,
hal ini menunjukkan banyak membeli sepeda motor honda tanpa
mempermasalahkan harga. Item YP4 sebagian besar responden menjawab
“setuju” sebanyak 46 responden, hal ini menujukkan membeli motor honda
karena Kemudahan mendapatkan suku cadang. Item YP5 sebagian besar
menjawab “setuju” sebanyak 61 responden, hal ini menunjukkan banyak yang
membeli motor honda karena mereknya unggul dan baik dipasaran. Item YP6
sebagian besar menjawab “setuju” sebanyak 63 responden, hal ini menunjukkan
banyak yang membeli motor honda karena produknya berkualitas. Item YP7
sebagain besar menjawab “setuju” sebanyak 40 responden, hal ini menunjukkan
banyak ingin membeli ulang motor Honda.
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D. Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Pengujian Validitas
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Uji
validitas dihitung dengan membandingkan nilai rhitung (correlated item-total
correlation) dengan nilai rtabel, jika rhitung > dari rtabel (pada taraf signifikansi 5%)
maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Berikut hasil pengujian validitas:
Tabel 4.10
Hasil Uji Validasi
No
Variabel Item rhitung rtabel Ket
1
Brand awareness
P1 .659 0.374 Valid
P2 .439 0.374 Valid
P3 .627 0.374 Valid
P4 .831 0.374 Valid
P5 .375 0.374 Valid
2
Persepsi kualitas
P1 .580 0.374 Valid
P2 .736 0.374 Valid
P3 .771 0.374 Valid
P4 .383 0.374 Valid
P5 .722 0.374 Valid
P6 .359 0.374 Tidak Valid
P7 .669 0.374 Valid
P8 .386 0.374 Valid
3
Buying decision P1 .521 0.374 Valid
P2 .647 0.374 Valid
P3 .611 0.374 Valid
P4 .406 0.374 Valid
P5 .468 0.374 Valid
P6 .713 0.374 Valid
P7 .471 0.374 Valid
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016
Data tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa semua indikator yang
digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini
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mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dari rtabel = 0.374. Sehingga semua
indikator dari variabel penelitian ini adalah valid.
2. Pengujian Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal
jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu.
Table 4.11
Hasil uji Reliability
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on
Standardized Items
N of Items
.909 .916 20
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
Hasil pengujian reliabilitas pada tabel 4.11 dapat dilihat bahwa semua
variabel dalam penelitian mempunyai koefisien alpha (α) yang cukup besar yaitu
> 0,60 sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel
dari kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan
dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang handal.
E. Hasil Analisis Data
1. Uji Asumsi Klasik
Sebelum menggunakan teknik analisis regresi linier berganda untuk uji
hipotesis, maka terlebih dahulu dilaksanakan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik
dilakukan untuk melihat apakah asumsi-asumsi yang diperlukan dalam analisis
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regresi lilinear terpenuhi, uji asumsi klasik dalam penelitian ini menguji
normalitas data secara statistik, uji multikolinieritas, serta uji heteroskedasitas.
a. Uji Normalitas
Pengujian normalitas dilakukan terhadap residual regresi. Pengujian
dilakukan dengan menggunakan grafik normal probabilityplot. Data yang normal
adalah data yang membentuk titik-titik yang menyebar tidak jauh dari garis
diagonal. Hasil analisis regresi linier dengan grafik normal normal
probabilitityplot terhadap residual error model regresi diperoleh sudah
menunjukkan adanya pola grafik yang normal, yaitu adanya sebaran titik yang
berada tidak jauh dari garis diagonal
Gambar 4.1
Uji Normalitas
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
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Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa titik-titik berada tidak jauh
dari garis diagonal. Hal ini berarti bahwa model regresi tersebut sudah
berdistribusi normal.
b. Uji Multikolonieritas
Uji multikolonierits perlu dilakukan untukmenguji apakah pada model
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Jika terjadi korelasi maka
dinamakan terdapat problem multikolonieritas. Untuk mengetahui
multikolonierietas antar variabel bebas tersebut dapat dilihat melalui nilai
VIF(Variance Inflation Factor) dari masing-masing variabel bebas terhadap
variabel terikat. Model regresi dikatakan bebas dari multikolonieritas apabila VIF
< 10, dan nilai tolerance > 0,1(10%). Hasil pengujian VIF dapat dilihat pada tabel
4.12.
Tabel 4.12
Uji Multikolonieritas
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
Hasil pengujian pada tabel 4.12 menunjukkan bahwa semua variabel yang
digunakan sebagai prediktor model regresi menunjukkan nilai VIF < dari 10, dan
nilai tolerance > dari 0,1 jadi dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel dalam
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penelitian ini tidak menunjukkan adanya gejala multikolinearitas yang berarti
semua variabel tersebut dapat digunakan sebagai variabel yang layak digunakan.
c. Uji Autokorelasi
Salah satu metode analisis untuk mendeteksi ada tidaknya autokorelasi
dengan melakukan pengujian nilai durbin Watson (DW test). Jika nilai DW lebih
besar dari batas atas (du) dan kurang dari jumlah variabel independen, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi (Ghozali, 2013:113). Adapun hasil uji
autokorelasi dapat dilihat pada tabel 4.13 berikut:
Tabel 4.13
Uji Autokorelasi
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
Dari tabel 4.13, menunjukkan bahwa nilai durbin waston menunjukkan
nilai sebesar 2.281 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien bebas dari gangguan
autokorelasi.
d. Uji Heterokedastisitas
Uji Heterokedastisitas Untuk mendeteksi ada tidaknya heterokedastisitas
dapat digunakan metode grafik Scatterplot yang dihasilkan dari output program
SPSS versi 21, apabila pada gambar menunjukkan tidak ada pola yang jelas serta
titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Maka hal ini
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dapat disimpulkan tidak terjadi heterokedastisitas pada model regresi. Berikut
hasil pengujian heterokedastisitas melalui gambar grafik scatterplot.
Gambar 4.2
Uji Heterokedastisitas
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
Hasil pengujian ditunjukkan dalam grafik scatterplot, terlihat titik-titik
menyebar secara acak dan tidak membentuk pola tertentu yang jelas, serta tersebar
baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. hal ini berarti tidak terjadi
heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga model regresi layak dipakai.
2. Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh
Brand Awareness dan persepsi kualitas. Adapun variabel dependen adalah Buying
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Decision sedangkan variabel independen adalah Brand Awareness dan persepsi
kualitas.
Tabel 4.14
Analisis Regresi Linear Berganda
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
Berdasarkan tabel 4.14 yang diperoleh dari hasil pengolahan dan
komputerisasi dengan menggunakan program SPSS versi 21.0 maka diperoleh
persamaan regresi berganda sebagai berikut:
Y=2.633 + 0,085X1 + 0,691X2 + e
Keterangan:
Y   = Buying Decision
X1 = Brand Awareness
X2 = persepsi kualitas
Hasil dari analisis tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut:
a. Nilai konstanta persamaan diatas sebesar 2.633 angka tersebut
menunjukkan bahwa jika X1 (brand awarness) dan X2 (persepsi kualitas)
dan konstanta atau X= 0, maka Y (Buying Decision) sebesar 2.633.
b. Koefisien sebesar (0,085) berarti bahwa jika terjadi kenaikan brand
awareness sebesar 1% maka buying decision juga akan mengalami
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kenaikan sebesar variabel pengalinya 0,085 dengan asumsi variabel
independen yang lain dianggap konstan.
c. Koefisien sebesar (0,691) berarti bahwa jika terjadi kenaikan persepsi
kualitas sebesar 1% maka buying decision akan mengalami kenaikan
sebesar variabel pengalinya 0,691 dengan asumsi variabel independen
yang lain dianggap konstan.
3. Koefisien Determinasi R2
Uji koefisien determinasi ini digunakan untuk mengatur seberapa jauh
variabel-variabel bebas dalam menerangkan variabel terikatnya. Nilai koefisien
determinasi untuk dua variabel bebas ditentukan dengan nilai adjusted R square.
Adapun hasil koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 4.15 berikut:
Tabel 4.15
Uji Koefisien Determinasi R
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
Berdasarkan tabel 4.15, dapat diketahui bahwa adjusted R square mem
iliki nilai sebesar 0,620. Artinya variabel Brand Awareness dan persepsi kualitas
memberikan pengaruh terhadap Buying Decision sebesar 62,0% terhadap variabel
terikat yakni Buying Decision (Y) sedangkan sisanya sebesar 38.0% dijelaskan
oleh faktor-faktor lain diluar dari penelitian ini. Hal ini menunjukan bahwa
75
hubungan antar kedua variabel kuat karena semakin mendekati angka 1 RSquare
semakian kuat hubungan kedua variabel.
F. Uji Hipotesis
1. Uji Simultan(F)
Uji F merupakan uji secara simultan untuk mengetahui apakah variabel
Brand Awareness dan persepsi kualitas secara simultan mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap Buying Decision. Uji F dilakukan dengan
membandingkan Fhitung dan Ftabel Adapun hasil dari uji F dapat dilihat pada tabel
berikut:
Tabel 4.16
Uji Simultan (F)
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
Nilai F yang dihasilkan dari uji ANOVA mencapai angka 81,93% dengan
tingkat signifikansi 0,000. Oleh karena probabilitas (sig.) < dari 0,05, maka model
regresi dapat digunakan untuk memprediksi buying decision. Dengan kata lain,
Brand Awareness dan persepsi kualitas secara bersama-sama berpengaruh positif
terhadap Buying Decision sepeda motor Honda. Dengan demikian hipotesis
pertama dinyatakan diterima(H1).
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2. Uji Parsial (t)
Uji t merupakan uji secara parsial yang dilakukan untuk mengetahui
pengaruh secara parsial variabel independen (brand awareness dan persepsi
kualitas) terhadap variabel dependen (buying decision). Pengujian melalui uji t
adalah dengan membandingkan thitung dengan ttabel pada taraf nyata  = 0.05. Uji t
berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan thitung lebih besar dari ttabel
(thitung> ttabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% (sig< 0.05). Dalam
penelitian ini Ftabel yang digunakan adalah 1,984.
Tabel 4.17
Uji Parsial (t)
Sumber: data diolah SPSS 21,2016
Berdasarkan tabel 4.17, maka pengujian variabel-variabel bebas dijabarkan
sebagai berikut:
a) Pengaruh brand awareness terhadap buying decision
Variabel brand awareness (X1) menunjukkan nilai thitung lebih kecil dari
ttabel, (0,675 > 1,984), atau sig < (0,502 > 0.05), berarti variabel brand awareness
(X1) tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision sepeda
motor Honda. Dengan demikian hipotesis kedua (H2).
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b) Pengaruh persepsi kualitas terhadap buying decision
Variabel persepsi kualitas (X2) menunjukkan nilai thitunglebih besar dari
ttabel, (9,245 >1,984), atau sig < (0.000 < 0.05), berarti variabel persepsi kualitas
(X2) berpengaruh secara parsial terhadap buying decision sepeda motor Honda.
Dengan demikian hipotesis ketiga dinyatakan diterima(H3).
c) Variabel yang lebih dominan
Berdasarkan hasil dari tabel 4.20 diatas variabel persepsi kualitas
merupakan faktor yang paling dominan berpengaruh signifikan terhadap buying
decision sepda motor Honda, Karena variabel persepsi kulitas memiliki thitung
sebesar 9,245. Dengan demikian hipotesis keempat ditolak (H4).
G. Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand awareness
(kesadaran merek) dan persepsi kualitas terhadap buying decision (kepuusan
pembelian) sepeda motor Honda study kasus mahasiswa UIN Alauddin Makassar.
Pembahasan masing-masing variabel akan disajikan sebagai berikut:
1. Hubungan secara simultan Brand Awareness dan persepsi kualitas
terhadap Buying Decision sepeda motor Honda study kasus mahasiswa
UIN Alauddin Makassar.
Definisi keputusan pembelian menurut Kotler (2007) adalah proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan sikap pengetahuan, untuk mengetahui
dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu di antaranya. Dalam
pengambilan keputusan terdapat banyak faktor yang mempengaruhi, diantaranya
adalah kesadaran merek dan persepsi kualitas.
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Penelitian yang dilakukan oleh Rian Ari Purba yang menyatakan bahwa
secara simultan (uji F) Brand Awareness dan Perceive Quality berpengaruh positif
dan signifkan terhadap keputusan pembelian di Saung Angklung Udjo.
Peneliti lain Trislania denta & Iwan Dewanto, MM. melakukan penelitian
tentang Hubungan Kesadaran Merek dan Persepsi Kualitas terhadap Keputusan
Pembelian menunjukkan bahwa kesadaran merek dan persepsi kualitas
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
2. Pengaruh brand awareness (kesadaran merek), terhadap buying
decision (keputusan pembelian) sepeda motor Honda study kasus
mahasiswa UIN Alauddin Makassar.
Variabel brand awareness (kesadaran merek) tidak memiiki pengaruh yang
signifikan tehadap variabel buying decision (keputusan pembelian). Hal ini karena
berdasarkan pengamatan di lapangan bahwa menurut konsumen sepeda motor
Honda, variabel brand awareness (kesadaran merek) tidak terlalu penting dalam
mempengaruhi mereka untuk mengambil keputusan pembelian (buying decision).
Dari berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas
suatu produk yang sudah dikenal oleh masyarakat, misalnya suara mesin terkenal
sangat halus, irit bahan bakar(BBM), serta gesit dan sangat lincah.
Pada ayat Allah SWT menjelaskan, bahwa Dia telah benar-benar
menyediakan nama-nama yang baik sebagai pilihan (utama). Seperti yang
termaktub dalam surat QS.Al-Baqarah/2:31.
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                
  
Terjemahnya :
Dan Dia mengajarkan kepada Adam Nama-nama (benda-benda)
seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada Para Malaikat lalu
berfirman: "Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu
mamang benar orang-orang yang benar!"
Berdasarkan Al-Qur’an tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa Allah
selalu menghendaki kebaikan dan hal-hal yang enak dan menyenangkan bagi
hambanya. Nama-nama Allah yang terdapat dalam Al-Qur’an merupakan rahmat
dan petunjuk bagi orang-orang yang beriman. Hal ini tidak jauh berbeda dengan
pemberian nama pada suatu produk. Dalam pemberian nama pada suatu produk,
produsen harus memberikan nama-nama yang baik dan mengandung arti yang
menunjukkan identitas dan kualitas dari produk tersebut. Dengan nama yang baik
dan simple yang mudah diingat oleh konsumen, maka produk tersebut akan cepat
direspon oleh konsumen.
Biasanya konsumen akan memutuskan membeli karena kualitas produk
yang bagus dan imange produk yang terkenal dimasyarakat. Dalam hal ini
konsumen akan melakukan pembelian tanpa melihat merek ataupun menyadari
suatu merek produk.
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sri Wahjuni Astuti
& I Gde Cahyadi (2007) tetang Pengaruh Elemen Ekuitas Merek Terhadap Rasa
Percaya Diri Pelanggan Di Surabaya Atas Keputusan Pembelian Sepeda Motor
Honda Menyatakan bahwa Variabel kesadaran merek (X1) memiliki pengaruh
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yang relatif paling kecil karena dengan kesadaran atau pengenalan atas merek saja
pelanggan tidak yakin atas keputusan pembelian sepeda motor yang akan
diambilnya.
3. Pengaruh persepsi kualitas terhadap buying decision (keputusan
pembelian) sepeda motor Honda study kasus mahasiswa UIN
Alauddin Makassar.
Hasil uji statistik yang telah dilakukan menunjukkan adanya pengaruh
positif persepsi kualitas terhadap buying decision (keputusan pembelian). Hal ini
diperoleh dari hasil statistik uji regresi dengan nilai t hitung sebesar 1,984 dengan
nilai signifikan sebesar 9,245 dengan sig t 0,00 < 0,05 berarti variabel persepsi
kualitas berpengaruh secara parsial terhadap buying decision sepeda motor
Honda.
Persepsi konsumen mengenai keseluruhan kualitas suatu produk atau jasa
mampu mempengaruhi konsumen tersebut didalam melakukan keputusan
pembelian. Hal tersebut dapat dari nilai persepsi kualitas sebagai alasan untuk
membeli suatu produk (Moradi & Zarei dalam Imroatul, 2013). Persepsi kualitas
merupakan asosiasi merek yang ditinjau dari sudut pandang konsumen, dimana
sebuah merek dipersepsikan sebagai produk berkualitas tinggi. Kerap kali persepsi
kualitas dipandang sebagai ukuran ‘kebaikan merek’ yang dituntut konsumen.
Oleh karena itu, faktor ini berpengaruh besar terhadap kinerja finansial suatu
merek dan bahkan sebuah perusahaan (Fandi Tjiptono & Anastasia Diana
2000:43).
Sebagaimana firman Allah dalam QS. Al-Mulk 67/2 yang berbunyi:
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                  
Terjemahnya:
Yang menjadikan mati dan hidup, supaya Dia menguji kamu, siapa di
antara kamu yang lebih baik amalnya. Dan Dia Maha Perkasa lagi Maha
Pengampun.
Ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah tidak menuntut banyak kualitas
amalan. Dalam ayat “supaya Allah menguji kamu, siapa di antara kamu yang
lebih baik amalannya”, di situ tidak dikatakan alannya. Namun dikatakan siapa
yang paling baik amalanya. Sehingga dituntut dalam beramal adalah kualitas
(ikhlas dan sesuai tuntunan Nabi), bukan kualitasnya.
Penelitian yang dilakukan oleh Rian Ari Purba yang menyatakan bahwa
persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
di Saung Angklung Udjo.
4. Variabel yang Dominan Berpengaruh Terhadap (buying decision)
Keputusan pembelian
Untuk mengetahui variabel mana yang paling berpengaruh dominan
terhadap buying decision (keputusan pembelian), maka dapat dilihat pada hasil
analisis regresi berganda dengan  melihat nilai koefisien dari masing-masing
variabel bebas, yaitu brand awareness dan persepsi kualitas, dimana brand
awareness mempunyai koefisien regresi sebesar 0,085 dan persepsi kualitas
mempunyai koefisien regresi sebesar 0,691. Dari hasil analisis regresi linier
berganda didapatkan bahwa variabel bebas yang berpengaruh dominan terhadap
rasa buying decision (keputusan pembelian) sepeda motor Honda adalah variabel
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persepsi kualitas, hal ini disebabkan karena pada pengambilan keputusan
pembelian (buying decision) yang memiliki keterlibatan konsumen yang tinggi
khususnya pada pembelian sepeda motor, di mana unsur kualitas dianggap
sebagai unsur yang paling penting bagi konsumen. Variabel buying decision
(kesadaran merek) memiliki pengaruh yang relatif kecil karena dengan kesadaran
atau pengenalan atas merek saja konsumen tidak yakin atas keputusan pembelian
sepeda motor yang akan diambilnya.
Indikator persepsi kualitas menjadi indikator yang paling dominan dalam
menjelaskan ekuitas merek seperti yang dikatakan Aaker (1991:86) yang
menyatakan bahwa Perceived quality mempunyai peranan yang penting dalam
membangun sebuah merek dan menjadi bahan pertimbangan utama bagi
konsumen dalam memilih merek dan juga Farquhar (1989), point pertama untuk
menciptakan ekuitas merek dimulai dari kualitas produk agar perusahaan
menciptakan evaluasi yang positif dari konsumen agar memilih merek, dimana
pada umumnya responden akan menilai kekuatan merek tinggi setelah mengetahui
kinerja kualitas jasa yang dirasakan.
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Sri
Wahjuni Astuti & I Gde Cahyadi(2007) yang berjudul “Pengaruh Elemen Ekuitas
Merek Terhadap Rasa Percaya Diri Pelanggan Di Surabaya Atas Keputusan
Pembelian Sepeda Motor Honda”. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
variabel yang paling besar memberikan konstribusi pengaruh terbesar terhadap
kepuasan pembelian (buing deision) adalah persepsi kualitas sedangkan variabel
brand awareness adalah variabel yang paling kecil konstribusi pengaruhnya.
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Hasil penelitian lain oleh Arianis Chan(2010) yang berjudul “Pengaruh
Ekuitas Merek Terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen : Studi Kasus
Bank Muamalat Indonesia Cabang Bandung”. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa secara berurutan indikator yang paling dapat menjelaskan ekuitas merek
adalah persepsi kualitas.
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BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan hasil penelitian, dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Berdasarkan pengujian secara simultan (Uji F) bahwa Brand Awareness
dan persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap Buying
Decision sepeda motor Honda (study kasus mahasiswa UIN Alauddin
Makassar). Hal ini disebabkan karena dari hasil penelitian diperoleh nilai
signifikan lebih kecil dari 0.05 berarti terdapat pengaruh positif dan
signifikan terhadap Buying Decision.
2. Brand Awareness adalah variabel independen yang tidak memiiki
pengaruh yang signifikan tehadap variabel buying decision (keputusan
pembelian) dengan nilai koefisien sebesar 0,085. Hal ini karena
berdasarkan pengamatan di lapangan bahwa menurut konsumen sepeda
motor Honda, variabel brand awareness (kesadaran merek) tidak terlalu
penting dalam mempengaruhi mereka untuk mengambil keputusan
pembelian (buying decision).
3. Persepsi kualitas adalah variabel independen yang mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dengan
nilai koefisien sebesar 0,691. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi
kualitas dapat mempengaruhi keyakinan konsumen atas keputusan
pembelian melalui keseluruhan atribut yang dimiliki khusus oleh sepeda
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motor Honda, kualitas yang baik dan irit serta memiliki imange bagus
dikalangan masyarakat, gesit dan sangat lincah.
4. Berdasarkan analisis secara parsial (uji T) bahwa variabel persepsi kualitas
yang paling dominan berpengaruh dan signifikan terhadap Buying
Decision (Keputusan Pembelian) sepeda motor Honda. Hal ini karena
persepsi kualitas menjadi hal yang terpenting sebelum konsumen
memutuskan melakukan pembelian. Biasanya konsumen akan membeli
suatu produk karena kualitas produk yang bagus dan produk yang terkenal
di masyatrakat.
B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh brand awareness dan persepsi
kualitas terhadap Buying Decision, maka peneliti memberikan saran yaitu:
1. Secara bersama-sama brand awareness dan persepsi kualitas memiliki
angka kontribusi yang cukup berarti terhadap buying decision. Sehingga
perlu dipertahankan hal-hal apa saja yang mempengaruhi brand awareness
dan persepsi kualitas secara bersama-sama.
2. Sebaiknya perusahaan hendaknya mempertahankan kualitas produknya
agar persepsi kualitas konsumen meningkat dan imange produk semakin
bagus di masyarakat. Persepsi kualitas menjadi hal yang penting yang
dipertimbangkan sebelum melakukan buying decision (keputusan
pembelian). Dengan kualitas produk yang dirasakan setelah pembelian,
akan terbangun loyalitas pelanggan.
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C. Implikasi penelitian
1. Penelitian ini dilakukan untuk memberi informasi kepada perusahaan
tentang pengaruh Brand Awareness dan Persepsi Kualitas Terhadap
Buying Decision (keputusan pembelian) yang sekiranya dapat bermanfaat
bagi perusahaan terkait.
2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat diteliti variabel lainnya
seperti promosi dan komposisi yang ada di dalam Brand Equity yang
mempengaruhi Buying Decision, serta diharapkan menambah faktor-faktor
yang mempengaruhi Buying Decision (keputusan pembelian) agar
menambah keakuratan penelitian.
xi
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TANGGAPAN RESPONDEN
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y1
p1
y1
p2
y1
p3
y1
p4
y1
p5
y1
p6
y1
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tot
al
1 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 4 4 4 4 35 4 5 4 5 2 5 4 29
2 5 5 5 4 4 23 5 5 5 4 4 5 4 4 36 4 5 4 5 5 5 4 32
3 4 4 4 2 2 16 2 2 2 4 2 4 2 4 22 4 4 4 4 4 4 2 26
4 5 5 5 4 1 20 5 5 5 4 4 5 5 4 37 5 5 4 5 4 5 2 30
5 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 2 5 4 1 28 1 4 2 5 4 4 1 21
6 4 5 4 4 2 19 5 5 4 2 4 5 5 4 34 2 4 4 4 5 5 4 28
7 5 5 5 2 2 19 2 2 4 2 4 4 2 4 24 2 4 2 5 4 4 4 25
8 2 4 2 2 5 15 2 2 2 4 1 4 2 2 19 2 2 1 2 4 2 4 17
9 4 5 5 4 2 20 4 4 4 5 4 4 5 4 34 2 4 5 4 4 4 5 28
10 5 4 5 4 5 23 4 4 5 4 4 4 5 4 34 2 4 2 5 4 4 5 26
11 4 4 4 2 2 16 2 4 4 4 4 4 4 2 28 2 4 2 4 2 4 2 20
12 4 5 4 4 4 21 5 5 5 5 5 5 4 4 38 4 4 4 5 4 4 4 29
13 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 4 39 5 4 4 4 5 5 5 32
14 2 4 4 2 4 16 4 2 4 2 4 2 4 2 24 4 5 2 4 4 4 4 27
15 2 5 4 2 2 15 4 2 2 4 2 4 2 4 24 2 2 2 2 2 2 2 14
16 4 5 5 2 5 21 2 5 4 4 4 2 5 1 27 5 4 2 5 4 5 2 27
17 4 4 5 2 4 19 4 2 5 5 4 5 5 2 32 2 4 2 5 4 4 1 22
18 4 4 2 2 1 13 4 1 4 2 2 5 4 4 26 2 4 4 5 4 4 1 24
19 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 2 4 4 4 4 4 4 26
20 4 5 5 5 4 23 4 4 4 4 4 4 5 4 33 2 4 4 4 4 4 4 26
21 4 5 5 4 5 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 2 4 2 2 4 4 4 22
22 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 5 5 5 5 5 5 34
23 4 4 5 5 5 23 4 5 5 5 4 5 4 5 37 4 4 5 5 4 4 4 30
24 4 4 5 4 4 21 4 4 5 5 4 5 4 5 36 4 4 5 5 4 4 4 30
25 5 5 5 4 4 23 2 4 4 4 4 4 4 4 30 4 4 4 4 4 4 4 28
26 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 2 4 5 31 4 4 2 2 4 4 4 24
27 4 5 5 4 2 20 4 4 5 2 5 5 4 2 31 2 4 2 5 4 4 2 23
28 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 2 37 4 4 4 4 4 4 4 28
29 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 5 5 5 4 39 5 5 5 5 5 5 5 35
30 2 4 4 2 2 14 4 4 4 5 4 2 2 4 29 2 2 4 4 2 2 4 20
31 4 4 5 4 5 22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 5 5 5 4 5 4 32
32 4 5 5 2 4 20 5 5 5 4 4 4 5 4 36 2 5 4 4 5 5 5 30
33 4 4 4 4 4 20 2 4 4 4 4 4 4 4 30 4 4 4 4 4 4 2 26
34 5 5 5 4 5 24 4 4 5 5 1 4 4 5 32 5 4 4 5 5 4 2 29
35 4 4 5 4 4 21 5 5 5 4 5 4 5 4 37 4 4 4 5 4 4 4 29
36 4 5 4 2 2 17 4 4 2 2 2 4 4 4 26 4 2 4 4 4 4 2 24
37 4 4 4 2 5 19 2 4 4 4 2 4 4 2 26 2 5 4 5 4 5 1 26
38 4 4 4 2 2 16 2 2 2 2 2 4 2 4 20 2 2 4 4 2 2 2 18
39 4 5 5 2 2 18 2 2 4 4 2 2 2 2 20 4 2 4 2 2 2 2 18
40 4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 2 4 1 4 28 2 4 4 4 4 4 2 24
41 4 4 2 2 4 16 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 2 26
42 5 4 5 4 2 20 2 4 4 4 4 4 4 2 28 4 2 2 4 4 2 2 20
43 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 2 4 4 4 30 5 4 5 2 4 4 4 28
44 2 5 5 2 2 16 2 2 2 4 2 4 2 4 22 4 2 2 4 2 2 2 18
45 5 5 5 4 4 23 4 4 5 4 4 5 4 4 34 2 4 4 4 4 4 2 24
46 5 5 5 4 4 23 5 5 5 5 4 5 4 5 38 5 5 5 5 4 4 5 33
47 4 4 4 4 4 20 2 4 4 4 5 5 2 4 30 4 4 4 4 4 4 4 28
48 4 4 4 4 4 20 2 4 2 4 2 4 2 4 24 2 2 2 2 4 4 2 18
49 4 5 4 5 2 20 4 4 4 4 5 5 5 5 36 4 4 4 4 4 4 4 28
50 4 5 5 5 4 23 4 5 5 4 4 4 4 4 34 4 4 4 4 4 4 4 28
51 5 5 5 4 4 23 2 4 4 4 4 4 2 4 28 4 4 2 4 4 4 2 24
52 2 4 4 4 4 18 1 4 1 4 4 4 1 4 23 4 1 4 1 1 4 1 16
53 4 5 4 4 4 21 2 4 2 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 28
54 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 2 4 2 4 4 4 4 24
55 1 2 2 2 2 9 2 2 2 2 2 2 2 2 16 1 2 2 2 2 2 2 13
56 4 4 5 2 2 17 4 4 4 4 4 2 4 2 28 4 4 4 2 2 2 2 20
57 4 4 5 4 4 21 4 4 4 5 4 4 4 4 33 5 4 4 4 5 4 4 30
58 2 5 5 5 2 19 4 4 4 4 5 5 5 5 36 2 4 2 5 5 5 4 27
59 1 2 4 1 1 9 2 2 2 2 2 2 1 4 17 1 1 2 2 2 2 2 12
60 5 5 5 2 2 19 2 4 4 4 4 5 4 4 31 4 5 5 5 4 4 4 31
61 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 4 4 5 5 35 2 5 2 4 5 5 2 25
62 5 5 5 4 4 23 4 5 4 4 2 5 2 4 30 1 4 2 5 2 4 1 19
63 2 4 5 4 2 17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 5 5 5 5 2 30
64 5 5 5 4 5 24 4 5 5 4 4 5 5 4 36 4 5 5 5 5 5 5 34
65 4 4 5 4 4 21 4 4 5 4 5 5 5 4 36 4 5 4 5 5 5 5 33
66 5 4 5 5 5 24 2 4 4 4 4 2 4 5 29 4 2 4 5 2 5 2 24
67 5 5 5 2 2 19 2 4 4 4 4 4 2 5 29 2 4 4 4 4 2 2 22
68 4 4 5 2 2 17 2 2 2 4 4 4 2 4 24 2 2 4 4 2 2 2 18
69 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 2 4 2 4 4 4 4 24
70 4 4 5 4 4 21 4 5 5 5 4 5 5 5 38 2 4 2 4 4 5 5 26
71 4 4 4 2 4 18 4 4 2 4 2 4 4 4 28 2 4 2 4 4 4 2 22
72 4 2 5 4 4 19 4 4 4 4 4 2 4 2 28 2 4 2 4 4 4 4 24
73 4 5 5 2 4 20 2 4 4 4 4 5 2 5 30 4 4 2 5 4 4 2 25
74 2 5 5 5 5 22 2 4 4 4 4 1 4 1 24 1 2 5 2 5 4 5 24
75 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 2 5 2 5 5 5 5 29
76 5 5 5 5 4 24 2 2 2 4 4 4 2 4 24 2 4 2 2 4 2 2 18
77 2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 28
78 2 2 2 4 4 14 4 4 4 4 2 2 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 28
79 4 4 5 4 2 19 4 4 5 4 4 4 4 5 34 4 4 5 5 5 4 4 31
80 4 4 5 2 4 19 2 4 2 4 4 4 4 2 26 4 4 2 2 2 4 4 22
81 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 5 4 5 5 39 5 5 5 5 5 4 4 33
82 5 4 5 5 5 24 2 2 2 1 4 4 2 4 21 2 4 2 2 4 4 2 20
83 4 4 5 5 5 23 4 4 4 5 5 4 4 5 35 4 5 5 4 5 5 5 33
84 4 5 5 2 2 18 2 4 4 4 4 5 2 4 29 2 4 4 4 4 4 2 24
85 4 5 5 2 2 18 2 2 4 4 4 4 4 4 28 2 4 2 2 4 4 2 20
86 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 5 4 5 5 35 5 5 4 4 4 4 5 31
87 4 5 5 5 5 24 4 5 5 4 4 5 4 5 36 2 4 2 5 5 4 5 27
88 2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 28
89 4 5 4 4 4 21 4 4 5 4 4 4 4 4 33 5 4 4 4 5 4 4 30
90 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 2 2 28 2 4 2 2 2 4 2 18
91 4 4 5 2 4 19 2 2 4 2 4 4 4 4 26 2 4 2 4 4 4 4 24
92 5 5 5 4 4 23 4 5 4 4 5 5 2 4 33 2 4 2 2 4 5 4 23
93 5 5 5 2 2 19 4 5 2 4 2 5 5 2 29 2 4 5 5 2 4 2 24
94 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 28
95 4 5 4 2 2 17 5 5 4 4 2 4 2 2 28 2 2 5 5 4 4 2 24
96 5 4 4 4 2 19 5 5 5 4 4 4 4 2 33 5 5 5 4 4 2 2 27
97 2 4 4 5 5 20 4 4 4 4 2 4 4 4 30 5 5 4 4 2 5 2 27
98 4 4 4 2 5 19 2 2 2 2 5 5 5 4 27 5 2 5 5 4 4 5 30
99 5 5 4 4 4 22 4 5 4 5 4 5 5 2 34 4 4 5 2 2 4 4 25
100 5 5 4 5 2 21 5 5 5 4 4 2 2 2 29 5 5 5 4 4 2 2 27
Frequency Table
pendapatan orang tua
Frequenc
y
Percent Valid
Percent
Cumulative
Percent
Valid
Rp.1jt-Rp.2,5 jt 54 54.0 54.0 54.0
Rp.2,5jt-Rp.3,5
jt
20 20.0 20.0 74.0
Rp.3,5jt-Rp.5jt 14 14.0 14.0 88.0
Rp.5jt 12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Reliability Variabel
Uji Validitas
Regression Linear Berganda
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